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Anotace 
Předmětem této diplomové práce je návrh marketingové strategie firmy. Pro 
tento účel byla vybrána firma XXXXX. Práce obsahuje teoretické poznatky, analýzu 
firmy a analýzu trhu. Na základě provedené analýzy je navržena vhodná marketingová 
strategie, která by měla vést ke zlepšení postavení firmy na tomto trhu. 
 
 
Annotation 
 Subject of this thesis is the proposal of marketing strategy of the XXXXX 
company. For thos purpose was chosen the XXXXX company. This thesis includes 
theoretic piece of knowledge, company and market analysis. Using the data obtained by 
this analysis, I suggested the most suitable marketing strategy leading to affirming the 
company on this market. 
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1.Úvod 
Marketing je v současnosti klíčovým pojmem a jeho úloha ve strategickém 
řízení je nenahraditelná. Synonymy pro marketing většinou bývají reklama, prodej, 
strategie, ale marketing má mnohem hlubší a komplikovanější význam. Definice, která 
charakterizující marketing musí zahrnovat průzkumy podnikatelského prostředí, 
plánování výrobního programu a celkovou tržní situaci. Jen na základě těchto informací 
můžeme dosáhnout maximálního ekonomického efektu. K dosažení maximálního 
ekonomického efektu je potřeba znát cíle firmy, protože bez cíle není cesty. Základní 
cíle můžou být rozděleny na strategické a taktické. Strategické cíle v této diplomové 
práce znamenají horizont pěti let. Taktické cíle pololetí a většinou bývají měněny 
v závislosti na aktuálním stavu trhu a krocích konkurentů. 
 
Cíle Práce 
V této diplomové práci se budu zabývat analýzou aktuálního stavu firmy 
XXXXX, která se zaměřuje na prodej speciálního vybavení a oblečení pro 
skateboarding a snowboarding. Mým úkolem v této práci je zanalyzovat podnikatelské 
prostředí, konkurenci a na základě výsledků vytvořit marketingovou strategii přímo na 
míru pro tuto firmu.  Navrhovaná strategie bude zohledňovat především zájmy cílové 
skupiny zákazníků, kterou hodláme oslovit. Naší hlavní prioritou bude co nejméně 
invazivní reklamní kampaň, která bude v prvé řadě budovat a podporovat pozitivní 
vnímání firmy. V neposlední řadě se budu zabývat vizuály pod kterými se firma bude 
prezentovat a do budoucna si vytvoří jednotný vizuální styl, který doposud postrádá. 
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2.Charakteristika společnosti 
 
2.1.Historie firmy 
Historie firmy se píše od roku 2001.  Tehdy se začal skateboarding a 
snowboarding masově rozvíjet a dostávat se tak i mezi širokou veřejnost. Historie 
tohoto druhu sportu v ČR sahá až do osmdesátých let minulého století, avšak produkty 
zahraničních firem byly díky předchozímu režimu velmi těžko k sehnání. Především 
z těchto důvodů byl tento druh sportu odsunut na „vedlejší kolej“. 
V období mezi lety 1989-200, kdy se na náš trh dostaly jedny z prvních 
zahraničních výrobků určených pro tyto sporty, se začala komunita snowboardistů a 
skateboardistů rozrůstat. Tato skutečnost přilákala na trh další a další firmy, kteří 
objevili mezeru na trhu s potenciálem progresivního růstu. 
První specializované obchody se začali otevírat ihned po roce 1991, ale větší 
rozmach nastal až na přelomu století. V tu chvíli už nebyl snowboarding a 
skateboarding jen pro úzkou skupinu lidí. Poměr lyžařů a snowboarderů na horách se 
začal rapidně měnit. 
 
První obchod firmy XXXXX byl otevřen v roce 1999 v centru na ulici 
XXXXXX, kde funguje dodnes. Za jeho dlouholetou existenci se prodejní prostory 
zvětšily na momentálních 250 m₂. Tento obchod v dnešní době tvoří nejpodstatnější 
část příjmů firmy.  V tu dobu neměl obchod v centru žádného přímého konkurenta. 
Jediný obchod se substitučním zbožím se nacházel na okraji Brna v menší garáži.  Tento 
obchod má podobnou historii jako náš a v součastné době také expandoval a 
momentálně je to náš hlavní konkurent. 
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Do dvou let po otevření obchodu na Ulici XXXXXXX a finanční stabilizaci se 
rozhodla firma expandovat. Jako nejzajímavější místa v rádiusu do 100 KM od Brna 
byly vybrány města Zlín a Uherské Hradiště.  V těchto městech jsme byli jako první a 
dodnes si držíme majoritní postavení na trhu. Hlavní argumenty pro expanzi na tyto trhy 
byly zejména podmínky pro provozování sportů v těchto městech a díky skupinám lidí, 
kteří se těmto sportům věnují od začátku a bydlí právě v okolí těchto měst.  
Na přelomu 2002-2003 byly souběžně otevřeny další obchody ve Znojmě a 
Svitavách. Důvody pro otevření těchto obchodů jsou podobné jak v minulém případě. 
Obchod ve Znojmě funguje perfektně, ale tržby ve Svitavách sice pokryjí náklady 
obchodu, ale žádný výrazný zisk pro firmu nepředstavují. Proto je existence tohoto 
obchodu ještě v jednání. 
Od roku 2003 se nic výrazného nedělo. Firma si budovala stabilní místa na trhu 
a zaměřovala se na konkurenční boj. Například ve Znojmě, Zlíne a Uherském Hradišti 
jsme obsadili prioritní postavení na trhu. Většina konkurentů se stáhla do ústraní, nebo 
zrušila své pobočky. 
Další, třetí vlna expanze začala na začátku roku 2008. Během tohoto roku jsme 
otevřeli nové pobočky v: Českých Budějovicích, Prostějově, Mladé Boleslavi a 
Olomouci. Aktuální strategie firmy při otevírání nových obchodů je spolupráce 
s fungujícími obchody, které nejsou natolik kapitálově silní, aby dokázali „přežít“. Po 
prodeji jsou veškerá vlastnická práva převedena na naši firmu a obchod funguje dále 
pod naší kontrolou. Přebíráme tak již fungující obchod s určitou historií a stálou 
klientelou. Výdaje na propagaci obchodu jsou tedy minimální. Velkou novinkou ve 
strategii naší firmy je expanze do tzv. SHOPPING CENTER.  Tyto centra jsou většinou 
na okraji větších měst a velkou výhodou je skutečnost, že nemusíme vynakládat vysoké 
finanční částky na reklamu. Tu si obchodní centrum zařizuje samo. Každá mince má ale 
dvě strany a ušetřené výdaje na reklamu ztratíme na vysokém nájmu, který si tyto centra 
mohou dovolit požadovat. Doposud máme dva obchody v podobných centrech. A to 
sice OLYMPIA Olomouc a BONDY CENTRUM v Mladé Boleslavi. 
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Obrázek č. 1: Mapa sítě maloobchodních prodejen 
 
 
1. Brno  
2. Zlín 
3. Uherské Hradiště 
4. Znojmo 
5. Svitavy 
6. Olomouc 
7. Prostějov 
8. České Budějovice 
9. Mladá Boleslav 
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Všechny obchody jsou umístěny co nejblíže centru. Jde nám především o 
prestižní, frekventované místo s dostačující dostupností automobilem. Parkovací 
prostory poblíž maloobchodní prodejny jsou výhodou především pro zákazníky 
nakupující těžké snowboardové vybavení. 
Velikost obchodů se pohybuje od 250 m² v Brně až po 100 m² v Českých 
Budějovicích.  Při otevírání nových obchodů nám jde především o zajímavý poměr 
mezi velikostí obchodu a potenciálem prodeje. Díky provázanosti mezi dodavateli a 
naší firmou se nám dostávají informace o výši objednávek pro některé konkurenční 
obchody, ze kterých lze lehce odhadnout, jak se v dané oblasti daří. Na základě tohoto 
odhadu se staví další analýzy podnikatelského prostředí a zvažuje se možné otevření 
nového obchodu v dané oblasti. Momentálně naší firmě jde o synchronizaci fungování 
obchodů, což je cílem této diplomové práce. 
Vnitřní prostory maloobchodních prodejen nemají žádná specifika. Kromě 
obchodů umístěných v nákupních centrech máme minimální možnost jak vnitřní 
prostory ovlivnit. Z převážné části jde o přízemní prostory, které bývají členité a pro 
zákazníky mnohdy matoucí.  Tento nedostatek můžeme částečně odstranit vhodným 
rozmístěním nabízeného zboží po obchodě. Oproti klasickým obchodům jsou obchodní 
centra jednoduchá a strohá. Jde o přehledné prostory čtvercového, nebo obdélníkového 
tvaru s přední prosklenou částí, kterou můžeme využít k propagaci našich služeb a 
produktů. Značnou nevýhodou prodejních center jsou jejich požadavky a námitky. Dle 
nájemní smlouvy musí výrazné změny interiéru projít jejich schválením a stejné 
podmínky platí i pro exteriér. Tyto podmínky se mohou zdát limitující, ale na druhou 
stranu obchodní centra přebírají náklady na reklamu a prezentaci. (respektive jsou 
zahrnuty v našem nájmu) a lákají naše potenciální zákazníky, kteří do obchodního 
centra, mnohdy za hranicemi města, přijeli s jasným cílem. Utratit peníze a strávit čas se 
svojí rodinou.  
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2.2.Organizační struktura 
Organizační struktura firmy je velmi jednoduchá. Divizi maloobchodů mají na 
starosti dva zaměstnanci a jejich jediný nadřízený je majitel firmy. Tito zaměstnanci 
mají na každém obchodě svého odpovědného vedoucího, se kterým projednávají 
veškeré náležitosti týkající se bezproblémového fungování obchodu. Organizační 
struktura firmy je zobrazena na obrázku níže. Jedná se o základní schéma postrádající, 
prodavače a externistů v podobě bankovních a finančních poradců. Každý z obchodů 
má minimální tři zaměstnance na hlavní pracovní poměr. Další, pomocná pracovní síla 
je řešena pomocí brigádníků zejména z řad studentů. Tento systém nám pomáhá ve 
snižování výdajů na zaměstnance a především se snažíme, aby se náš prodejní TEAM 
co nejvíce blížil věku cílové skupiny zákazníků. 
 
Obrázek č. 2: Organizační struktura 
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2.3. Nabízené zboží 
Nabízený sortiment je zaměřen na trendové oblečení pro volný čas a speciální 
vybavení pro skateboarding a snowboarding. Tyto dva sporty se bohužel díky špatným 
podmínkám pro jejich aktivitu v ČR těžko dají provozovat souběžně. 
Vzhledem k tomuto je prodejní sezóna rozdělena na dvě části: 
• zimní sezóna 
• letní sezóna 
Mimo zmíněné sezóny nabízíme i celosezónní zboží. Do této kategorie patří 
především oblečení pro volný čas a sportovní obuv. Veškerá naše nabídka je od 
dodavatelských firem, které se aktivně zabývají výrobou skateboardového a 
snowboardového vybavení. Většina naši nabídky je tvořena zahraničním zbožím. České 
firmy jsou u nás zastoupeny v maximální míře 20%. Zbytek jsou převážně Americké 
firmy. Důvod je prostý, skateboarding a snowboarding se začal rozvíjet v USA a 
Kanadě. 
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Zimní sezóna 
 
Zimní sezóna, respektive prodej zboží na zimní sezónu začíná začátkem října a 
konec můžeme očekávat na přelomu března a dubna. Tento interval je ovlivněn 
aktuálními sněhovými podmínkami. Pokud jsou podmínky špatné logicky se to 
negativně projeví i na tržbách. Letos klesly tržby oproti loňskému roku o 30% (zdroj: 
MC SUP distribution). 
Zboží na tuto sezónu, dle obchodních podmínek s dodavateli, doráží v průběhu 
září, nejpozději však první polovina října. Termín dodání závisí na výši objednávky a 
platebních podmínkách. V zimní sezóně převážnou část prodeje tvoří prodej vybavení 
na provozování snowboardingu, především o tyto produkty: 
• oblečení s technickými vlastnostmi 
• helmy, chrániče 
• sportovní vybavení 
 
Oblečení s technickými vlastnostmi 
Tuto část tvoří především bundy, kalhoty a ostatní zboží, které se používají na 
horách.  Oblečení je vyrobeno ze speciálních materiálů poskytujících jim určitou 
dýchatelnost a voděodolnost. Tyto dva parametry se udávají v milimetrech vodního 
sloupce, které jsou schopny proniknout skrz materiál za 24 hodin.  
První parametr (voděodolnost) značí výšku vodního sloupce, který dokáže 
materiál „odpudit“ a tudíž nedovolit vodě proniknout skrz materiál.   
 Druhý parametr (dýchatelnost) se zabývá množstvím vody, respektive vodních 
par, které materiál dokáže propustit ven. Tento parametr je paradoxně důležitější než 
voděodolnost.  Pokud by byl tento parametr velmi nízký, materiál by zadržoval 
veškerou vlhkost uvnitř bundy a zákazník by trpěl značným nepohodlím. V praxi platí, 
že čím vyšší jsou hodnoty těchto parametrů, tím je oblečení kvalitnější a ceny vyšší. 
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Sportovní vybavení 
Sportovní vybavení tvoří stěžejní část nabídky maloobchodu. Právě kvůli tomuto 
vybavení se prodávají naše další produkty. 
Snowboardovým vybavením rozumíme:  
• snowboardy 
• snowboardové vázání 
• snowboardové boty 
Veškeré toto vybavení má speciální technické specifikace. Různé velikosti, 
vykrojení, tvrdost apod. Jelikož se chceme prezentovat jako profesionální firma, je 
nutné, aby prodavači byli školeni a vždy dokázalo zákazníkovi poradit, který produkt, 
co se týče technických vlastností, ten nejlepší.  
 
Letní sezóna 
Letní sezónu tvoří zbytek roku. V našem případě můžeme se začátkem sezóny 
počítat přelomem března a dubna a s koncem hlavních prázdnin, tedy přelom srpna a 
září. V této sezóně roste především prodej celosezónního zboží a sortiment se rozšiřuje 
o několik málo položek. 
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2.4. Cenová politika 
Cenová politika bývá označována jako druhá, nejdůležitější složka 
marketingového mixu. Právě díky ní podnik dosahuje zisku. Cena za produkt, službu, 
nebo výrobek by se měla pohybovat mezi minimální a maximální cenou. Tyto intervaly 
jsou také označovány jako cena, při které podnik nerealizuje žádný zisk a cena, kdy 
podnik při prodeje produktu vykazuje zisk maximální, ale poptávka po takovém 
produktu, díky vysoké ceně není. 
V  literatuře je popsáno, že základní podmínkou pro fungování ceny v tržní 
ekonomice je volnost prodávajícího cenu stanovit.  V našem oboru podnikání je však 
tato volnost minimální, nebo spíše žádná. Veškeré maloobchodní ceny podléhají 
doporučeným cenám, které jsou stanoveny dodavateli na základě jejich vlastní 
kalkulace. Tato kalkulace zahrnuje především jejich vlastní nákupní ceny, kurz eura, či 
dolaru a především jejich marketingovou strategii.  
  V souvislosti s ostrým konkurenčním bojem se maloobchodní ceny přísně 
hlídají a veškeré nepovolené výkyvy jsou konkurenčními obchody hlášeny 
dodavatelům. Ti sice nemají žádný nástroj, jak by odběratelům, respektive 
maloobchodům mohli dodržování určených cen nakázat.  Mohou však odmítnout jejich 
další objednávky a ukončit spolupráci. Což je pro obchody, které cenovou politiku 
nedodržují dostatečnou výhružkou. Ač se zdá být tento systém jakkoli „utopický“ na 
reálném trhu skutečně funguje.  
 V širším pohledu jde o udržování profitabilnosti obchodů. Pokud by jeden 
konkurenční obchod snížil doporučené maloobchodní ceny o 5%, další, nejbližší 
obchod v okolí obchod by z důvodu zachování konkurenceschopnosti byl nucen snížit 
ceny také a trh by se tak dostal do spirály, která by vedla ke snížení marží na minimální 
únosnou úroveň.  Této skutečnosti jsou si dodavatelé vědomi a snaží se této situaci 
zabránit. 
 Jediná povolená změna je u prodeje přes internetový obchod. Zde dodavatelé 
respektují snížení cen o 5%.  
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 Další povolenou změnu představuje zboží z loňské nebo starší sezóny. Zde jsou 
slevy neomezené a dodavatel do tohoto procesu vůbec nezasahuje. Chrání tím 
především sám sebe.  
Velké posezónní slevy jsou důsledkem především buď malé poptávky, nebo 
příliš vysoké objednávky. Veškeré tyto skutečnosti mají negativní vliv na cashflow a 
naznačují, že podnik může být ve finanční tísni. 
 Pokud ve finanční tísni skutečně je, těžko bude schopen objednat zboží na další 
sezónu, což ve finále povede ke snížení příjmů dodavatelských firem. V tomto ohledu 
se někteří dodavatelé snaží některým klíčovým maloobchodům pomoci například 
vrácením zboží, které se neprodalo a následným prodejem na místa, kde je poptávka a 
zboží nedostatek.  Ceny substitučních výrobků různých dodavatelských firem nejsou 
rozdílné. Ve většině případů jde o 10%ní výchylku.  
 
2.5. Čistá zisková marže 
Výpočet ziskové marže je díky diferenciaci dodavatelů velmi složitý. Každý 
z dodavatelů uplatňuje, jinou cenovou politiku a na různé druhy produktů nabízí různou 
marži, respektive rabat. Celková marže od jednoho dodavatele je tak ovlivněna 
složením objednávky a hlavně její výši. Dodavatelé se snaží motivovat odběratele 
k vyšším odběrům pomocí progresivních marží, tedy kdy je pro vyšší objednávku 
poskytnuta i vyšší marže 
Naše alternativa výpočtu ziskové marže vychází z obchodního softwaru 
CÉZAR, který naše firma používá. Průměrná zisková marže dosahuje XX% z veškerých 
tržeb uskutečněných ve všech maloobchodních jednotkách.  Do tohoto čísla jsou 
započítány veškeré náklady a snížení maloobchodních cen v rámci různých výprodejů a 
slev. 
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2.6. Předpokládaný vývoj 
Věkové a sociální složení se každým rokem mění. Původní zákazníci patřili 
spíše do skupiny skalních příznivců snowboardingu a skateboardingu. S postupnou 
popularizací těchto sportů začalo i masivní rozšiřování mezi skupiny, které nemají se 
zmíněnými sporty nic společného. Výzbroj na provozování zmíněných sport, ta zůstala 
nezměněná, ale velké rozšíření nabídky nastalo v oblečení. Z původního typu oblečení 
určeného pro volný čas úzké skupiny lidí se v nabídkách dodavatelských firem začalo 
objevovat i oblečení pro věkově a sociálně neomezenou skupinu lidí. Snaha o rozšíření 
cílové skupiny zákazníku ze strany dodavatelů je tedy zřejmá.  Díky tomu se naše 
skupina zákazníků rozšířila i o věkovou skupinu od 10 do 30 let.  V návaznosti o toto 
rozšíření cílové skupiny se nám otevřely dveře do velkých obchodních center typu 
situovaných na okraji velkých měst. 
Budoucnost tohoto typu obchodů vidím spíše v podobných řetězcích, kterým se 
budu věnovat v této práci. Vstup nové firmy s podobným zaměřením bude možný pouze 
za předpokladu přebíráním původních, lokálních obchodů ve městech. Díky tomu z trhu 
vymizí obchody menšího typu a budou kontrolovány velkými firmami dovážející na 
český trh zahraniční zboží.  Lze očekávat výrazné změny na trhu. Zejména zostření 
konkurenčního boje, snížení cen v důsledku vyššího odběru zboží od dodavatelů a 
hlavně rozšíření cílové skupiny zákazníků.   
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3. Analýza současného stavu 
 
Tato část diplomové práce se zaměřuje na aktuální stav firmy a na zbylé části 
marketingového mix, definuje konkurenty a zanalyzuje aktuální propagační politiku 
firmy. Na základě této analýzy bude navržena optimální marketingová strategie, která 
umožní splnit vytyčené cíle. 
Analýza je rozdělena do těchto dílčích částí. 
• dodavatelé 
• konkurence 
• odběratelé 
 
3.1. Dodavatelé 
Nabídka naší firmy je tvořena produkty dodavatelů uvedenými níže. Každý ze 
zmíněných dodavatelů zastupuje několik firem ze zahraničí zaměřujících se na zboží, 
které je poptáváno našimi zákazníky. Důvod, proč máme pouze tyto čtyři hlavní 
dodavatele je v maximalizaci zisku. Výše marže, tedy rozdíl mezi nákupní a prodejní 
cenou, je ovlivňován výši meziročního odběru zboží.  
• XXXXX 
• XXXXX 
• XXXXX 
• XXXXX 
 
 
 
• Pozornost bych ale věnoval firmě XXXXX 
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Tato firma patří i majiteli firmy XXXXX a zaměřuje se na výrobu veškerých 
produktů, které můžeme v podobných obchodech najít. Šířka a hloubka jejich 
sortimentu je dostatečná aby mohl fungovat obchod založený čistě na dodávkách od této 
firmy.  
Veškeré zboží od výše uvedených dodavatelů je objednáváno s půlročním 
předstihem. Máme tak jistotu, že objednané zboží skutečně obdržíme a máme možnost 
si připravit finanční plán na výdaje spojené s dodáním, tedy i placením, zboží. Vyjma 
tohoto stylu objednání mají dodavatelé stále vetší část sortimentu skladem, takže je 
možné kdykoli během sezóny cokoli doobjednat. Dodavatelé úzce spolupracují 
s Evropskými sklady, takže jejich nabídka se dále rozšiřuje o nezanedbatelnou část. 
Jako jediná nevýhoda při objednávkách z Evropského skladu je minimální výše odběru, 
která nás může značně limitovat především v případech, kdy nemáme volné peněžní 
prostředky nutné k okamžitému zaplacení. Dalším faktorem, který ovlivňuje naší je 
aktuální výše kurzu CZK k USD a EU. Poslední dobou nám aktuální forexová situace 
spíše napomáhala. EURO v prvních dvou třetinách tohoto roku vůči české koruně 
oslabovalo a námi objednané zboží bylo tedy levnější. Poslední třetina tohoto roku má 
opačný charakter. Měnový pár USD/CZK nám od roku 2005 také pomáhá k vyšším 
ziskům. Aktuální stav tohoto měnového páru se zatím nevyvíjí ideálně, ale většina 
plateb probíhá v měně EUR, takže tento měnový pár naši situaci až tak moc 
neovlivňuje. 
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3.2.Konkurence 
Mezery na trhu, které se v souvislosti s novou poptávkou objevily, přilákaly na 
trh nepřeberné množství konkurenčních firem.  V dnešní době není nic výjimečného, 
abychom nalezli obchody tohoto typu, se substitučním, nebo dokonce identickým 
zbožím ve vzdálenosti několik minut chůze. Zejména díky tomuto faktu je nutné si 
konkurenci hlídat a volit tak adekvátní marketingovou strategii nebádající naše 
zákazníky, že právě MY jsme ten lepší obchod.  
Díky naší včasné reakci na chování trhu jsme z větší části byli od agresivního 
konkurenčního boje ulehčeni. Na dané trhy v různých městech jsme přišli mezi prvními, 
a vybudovali si majoritní postavení. Nejostřejší konkurenční boj nás trápí akorát v Brně 
a Českých Budějovicích.  U ostatních obchodů není situace až tak vážná, přesto 
podceňování konkurence určitě do mého plánu patřit nebude. 
Mezi naše největší konkurenty patří podobné řetězce obchodů jako je XXXXX. 
Menší, lokální obchody na naši pozici nemají velký vliv. Zejména díky diverzifikaci 
rizika podnikání. Veškeré maloobchodní řetězce mohou pokrývat ztrátu lokálního, méně 
rentabilního, obchodu a výrazně tak pomoci k jeho stabilizaci. Mezi nejhlavnější 
důvody úspěchů maloobchodních řetězců je možný pohyb zboží a odstranění tak 
aktuálního nedostatku potřebného zboží v různých pobočkách po celé České republice. 
Aby tento systém však mohl fungovat, je potřeba mít vybudovanou spolehlivou a 
stabilní logistickou síť. 
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Z konkurentů patřících do kategorie maloobchodních sítí bych zařadil především tyto 
obchody: 
XXXXXXX 
Jedná se o nejvíce se rozvíjející sít. Tyto obchody patří jednomu z našich 
hlavních dodavatelů. Konkrétně firmě XXXXXX. Problémy s tímto konkurentem jsou 
hlavně díky nedodržování doporučených maloobchodních cen. Firma XXXXXX totiž 
dodává na český trh různé produkty oblečení a obuvi, díky kterým jsou jejich skladové 
zásoby neomezené. Díky dvojnásobným maržím jejich čisté zisky zdaleka převyšují 
zisky partnerských obchodů a napomáhají tak jejich dalšímu rozšiřování. 
V poslední době má firma značné problémy. Společníci se neshodli na rozdělení 
zisku a část původních obchodů XXXXX byla přejmenována na XXXXX. Díky 
osobním neshodám teď tyto dva maloobchodní řetězce bojují proti sobě. Hodnotit tuto 
situaci je zatím předčasné, protože je hodně čerstvá. 
Pobočky XXXXX a XXXXX můžeme nalézt v Praze, Liberci, Brně, Českých 
Budějovicích, Ostravě, Plzni, Hradec Králové. Do budoucna se jedná o další expanzi do 
větších měst v Čechách. 
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XXXXXX 
Tento obchod je naším největším konkurentem v jihomoravském kraji. Nabízí 
substituční zboží a má vybudovanou stálou klientelu a fungující internetový obchod, 
díky kterému si získal zákazníky po celé české republice. I tento obchod dováží do ČR 
ze zahraničních zemí produkty a funguje jako velkoobchod. Zaměřuje se hlavně na 
snowboardové vybavení. Mezi jejich nabídku patří hlavně atypické vázání FLOW se 
speciálním zapínáním a různé druhy snowboardů, vázání a bot.  
Se substitučním zbožím se shodujeme cca v 15%, což naši konkurenceschopnost 
zvyšuje. Tato firma má sídlo v Brně, mediánkách, tudíž daleko od centra a nových, 
potencionálních zákazníků. Na druhou stranu díky masivní reklamní kampani si 
vybudovali jméno, jako největší obchod na Moravě se snowboardovým vybavením. 
V kombinaci s parkovacími prostory přímo před prodejnou a dlouholeté tradici nám do 
budoucna dělat určitě problémy. 
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3.3.Odběratelé 
 Odběratelé jsou v našem podniku přímo spotřebitelé, tedy zákazníci. Své 
produkty a služby neprodáváme dále třetím stranám za účelem jejich dalšího prodeje.  
Cílovou skupin zákazníků můžeme hledat převážně mezi studenty. Věková hranice 
cílových zákazníků je mezi dvanáctým a pětadvacátým rokem.  Tato sociální skupina 
doposud nemá žádné výrazné závazky ke společnosti, nebo k rodině a z převážné části 
se aktivně věnuje sportům, na které jsou naše produkty zaměřeny. 
 Tato skupina je nejpočetnější, odhaduji ji tak na 70% z celkového počtu našich 
zákazníků. Ale díky široké nabídce produktů a služeb jsme schopni uspokojit potřeby i 
jiných sociálních skupin různého věku a pohlaví. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
27 
 
3.4.Aktuální propagační politika firmy 
 
Doposud se firma XXXXX zabývala spíše stabilizací součastných 
maloobchodních prodeje, dodavatelsko-odběratelských vztahů a expanzí na nové trhy. 
Veškerý pracovní kapitál byl proinvestován na zmíněné účely a propagace, respektive 
reklama byla opomíjena, nebo jí byla přiřazení nízká priorita. Díky těmto krátkozrakým 
krokům jsme v součastné době oproti našim přímým konkurentům velmi pozadu.  Na 
rentabilitě našich obchodů výhody konkurentů nemají vysoký vliv, ale pokud chce 
firma XXXXX fungovat a prosperovat i v budoucnosti, bude muset přehodnotit aktuální 
propagační politiku a přijmout razantní opatření a firmu restrukturalizovat. 
  
Veškeré marketingové aktivity se týkali  především prodejny v Brně. Ostatní 
obchody ve většině případů čerpali z původní klientely zákazníků, nebo 
marketingových aktivit obchodních center, pro které je priorita „donutit“ potencionální 
zákazníky aby uvážili cestu za hranice města.  
 Mezi další nepřímé reklamní kampaně patří aktivity našich dodavatelů. 
Dodavatelé se snaží tvořit trh přímo pro jejich produkty. Ve většině případů sestavují 
„international team“ který propaguje jejich importované produkty. Mezi jejich další 
reklamy patří periodika soustřeďující se přímo na cílovou skupinu zákazníků. 
V periodikách, kterým se budu věnovat podrobněji později, vždy bývá odkaz na 
prodejce, u kterého je propagovaný produkt, nebo značka k dostání.  
Součastná strategie propagace firmy XXXXX je velmi slabá až žádná. Pokud se 
nějaká marketingová kampaň chystá, vždycky se jedná o nekontrolovatelný 
necentralizovaný proces, který si řídí každá maloobchodní jednotka nezávisle na 
ostatních. V Úvodní části této práce jsem zmiňoval nutnost sjednocení všech obchodů, 
této problematice se budu věnovat v následujících částech diplomové práce. 
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3.5.Specifika maloobchodní sítě XXXXX. 
 
Celkový trend obchodů s podobným sortimentem je postupné prodávání a 
přecházení, pod partnerské společnosti, které již na trhu mají vybudované stabilní 
postavení.  
Mezi nejvýznamnější faktory těchto aktivit patří především níže uvedené výhody. 
 
Diverzifikace rizika – Pomocí rozsáhlé sítě obchodů jsme schopni efektivně řídit riziko 
spojené především s neočekávaným poklesem tržeb a i nedostatkem zboží.  
 
Úspora nákladů na propagaci – V dalších částech diplomové práce se budu věnovat 
tvoření jednotného vizuálního stylu a kooperaci lokálních jednotek. Doposud firma tyto 
přednosti postrádá a vzhledem k tomu jsou náklady, díky odlišnosti obchodů, 
nepřiměřeně vysoké a především ne zcela efektivní. Pokud budou obchody vystupovat 
pod jedním jménem a jedním stylem budou veškeré marketingové aktivity snadno 
spojitelné s libovolným obchodem v celé české republice. 
 
Vysoká vyjednávací síla – Přímá úměra mezi počtem obchodu a s tím souvisejícím 
obratem zboží nám zabezpečuje dostatečnou vyjednávací sílu u dodavatelů. Stáváme se 
jejich klíčovým partnerem a můžeme začít s vyjednáváním podmínek za kterých 
budeme jejich zboží prodávat. Mezi nejzajímavější nabídky patří Exkluzivita na 
místním trhu, kdy se uzavírá dohoda, že budeme jediní, kdo mohou dané produkty 
v určité oblasti prodávat. Souběžně s tím jsme zavázání na realizaci objednávky 
v předem stanovené výši. Což pro nás znamená převzít výši objednávek minulých 
odběratelů, aby u dodavatele zůstaly nezměněny, nebo v lepším případe i byly 
navýšeny. 
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Souběžně s navyšováním objednávek nám jsou nabízeny lepší obchodní podmínky. 
Motivace ze strany dodavatelů je především upravení rabatové politiky v náš prospěch a 
prodloužení lhůty splatnosti. Veškeré tyto aktivity mají kromě budování stabilní situace 
na trhu i bonus v podobě maximalizace zisku z prodaného produktu. 
 
 
3.6.Logistický systém 
Firma má jeden, centrální sklad v Brně, ve kterém se centrálně expeduje veškeré 
zboží od dodavatelů. Z tohoto skladu se přesunuje již připravené k prodeji na jednotlivé 
pobočky. A skladové zásoby jsou většinou nulové, udržovat vysoké zásoby na tomto 
místě nemá smysl, zejména díky časové náročnosti při objednávce obchodů sídlících 
mimo Brno. Snažíme se aby každý z obchodů mel svůj sklad na prodejní ploše. Tento 
systém se nám osvědčil zejména díky ušetření administrativních nákladů na časté 
aktualizace stavu centrálního skladu. Lokální maloobchodní jednotky si svůj sklad řídí 
sami a v případě poklesu určitého produktu máme dostatečnou časovou rezervu na 
doobjednání. Nevýhodou tohoto systému je ovšem snížení prodejních prostor, které jsou 
v případě některých obchodů velmi nákladné. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
30 
 
4.Teoretická část 
 
V následující části diplomové práce se budu zabývat teoretickými definicemi 
marketingu, strategického marketingu a zkoumáním dalších,  teoretických možností, ze 
kterých muže být marketingová strategie firmy XXXXX tvořena. 
 
4.1. Definice marketingu 
Mnozí lidé se domnívají, že marketing je pouze věda o prodejních technikách, 
nebo o reklamě. Dnes je třeba marketingem rozumět nikoli pouze nástroje, které jsou ve 
smyslu již zastaralého pojetí používány jen k uskutečnění prodeje, ale ve smyslu novém 
se snaží o uspokojení potřeb zákazníků. Dokáže-li marketér dobře porozumět potřebám 
zákazníka, vyvine-li výrobky, které přinášejí zákazníkům hodnotu za příznivou cenu, 
účinně je distribuuje a podporuje jejich prodej, pak se tyto výrobky snadno prodávají. 
Prodej a reklama jsou tudíž pouhou součástí rozsáhlého marketingového mixu, souboru 
marketingových nástrojů, které působí společně, aby ovlivňovaly příslušný trh. [ 1 ] 
 Další definice marketingu je společenský a manažerský proces, jehož 
prostřednictvím uspokojují jednotlivci i skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a 
směny výrobků či jiných hodnot. Abychom chápali tuto definici, musíme si vysvětlit 
následující pojmy: 
• potřeby 
• přání a touhy 
• poptávka 
• výrobky 
• služby 
• zkušenosti 
• hodnoty 
• uspokojení a kvalita 
• směna, transakce 
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Obrázek níže ukazuje, jak jsou jednotlivé prvky marketingové koncepce propojeny a jak 
na sebe vzájemně navazují. 
 
Obrázek č.3: Marketingová koncepce 
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Definice marketingu uznávaní Americkou marketingovou asociací zní: 
„Marketing je proces plánování a provádění koncepce, tvorby cen, propagace a 
rozšiřování myšlenek, zboží za účelem vyvolání směny, která uspokojí požadavky 
jednotlivců i organizací. [ 1 ] 
 
Philip Kotler, profesor marketingu na Northwestern University, definuje pojetí 
marketingu takto: 
„Marketing je společenský a řídící proces, který jednotlivci a skupiny získávají to, co 
potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny výrobků a hodnot 
s ostatními. [ 2 ] 
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4.1.1. Marketingová strategie  
 
V součastném, prostředí, které je momentálně negativně ovlivněno vysokou 
mírou nezaměstnaností, doléhající krizí ze západních trhů a stagnaci ekonomiky se 
žádný podnik nemůže obejít bez strategie pomocí které při správném využití a aplikací 
dosáhneme svých vytyčených cílů, například získání konkurenční výhody, upevnění 
pozice a další cíle určené managementem firmy.   
Jde tedy o nástroje, pomocí kterých dokážeme řídit budoucnost. Minulost již 
schopni změnit nejsme, ale můžeme se z ní poučit. Na základě těchto poznatků a 
důkladné analýzy podnikatelského prostředí. Nestačí pouze, jak bychom chtěli, aby naše 
firma prosperovala, měli bychom být schopni vyvinout dostatečné úsilí na navržení 
postupů, které zajistí dlouhodobou prosperitu. 
Úspěšnost marketingové strategie však nezávisí jen na samotném 
marketingovém plánu ale i na ostatních fragmentech firmy. Marketingová strategie 
může být dokonalá, ale její přednosti nikdy nebudou využity, pokud firma nedokáže 
efektivně využít lidské zdroje, jak fungují rozhodovací procesy a celková firemní 
kultura a předpoklady firmy. Proto dvě naprosto identické marketingové strategie 
aplikované na stejné tržní podmínky budou mít naprosto jiný výsledek právě díky 
interním odlišnostem srovnávaných firem. [ 1 ] 
 
Momentální trend došel k podobě soustředění se spíše na samotné potencionální 
zákazníky, než na nabízený produkt. Z tohoto důvodu je nejefektivnější se zaměřovat na 
tu skupinu zákazníků, která má nejvyšší potenciál růstu a přináší firmě zisk. Původní 
koncept soustředění se na produkt, který přináší nejvyšší zisk byl tedy zaměněn. P. F. 
Drucker již v padesátých letech prosazoval zásadu, že „…jediným ziskovým střediskem 
je zákazník“. 
 
 
 
 
34 
 
4.1.2 Význam marketingu 
 
Úspěch firmy často závisí na marketingových schopnostech. Finance, provoz, 
účetnictví a další podnikatelské funkce nemají žádný význam, jakmile neexistuje 
dostatečná poptávka po námi nabízeném zboží. Mnoho společností má nyní ve funkci 
marketingového ředitele, čímž dávají marketingu rovnoprávnější postavení s jinými 
vedoucími pracovníky jako je například výkonný ředitel.  
 Marketing byl vždy Achillovou patou mnoha dříve prosperujících společností. 
Existující a velmi úspěšné firmy se s novými zákazníky a novými konkurenty a byly 
nuceny přehodnotit své podnikatelské modely- Dokonce i vedoucí společnosti na trhu 
jako jsou například Microsoft, Nike a podobně, si uvědomují, že nemohou odpočívat.  
[ 2 ] 
 
 Cesta ke správnému rozhodnutí není vždy snadná. Marketingový team musí činit 
závažná rozhodnutí, například jaký výrobek se bude v marketingové strategii 
prezentovat, jaká bude jeho cena, kde bude výrobek prodáván a jaká finanční částka 
bude proinvestována na jeho propagaci.  
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4.1.3 Účel marketingu 
 
Marketing se zabývá zjišťováním a naplňováním lidských a společenských 
potřeb. Jedna z nejstručnějších definic zní takto: „Naplňovat potřeby se ziskem“.  Další, 
tentokrát složitější definicí je vysvětlení od Americké marketingové asociace. Jejich 
definice je tahle: „Marketing je funkcí organizace a souborem procesů k vytváření, 
sdělování a poskytování hodnoty zákazníkům a rozvíjí vztahů se zákazníky takovým 
způsobem, aby z nich mela prospěch firma a držitelé jejich akcií“. K marketingovému 
managementu dochází tehdy, jestliže alespoň jedna strana potencionální obchodní 
směny přemýšlí o prostředcích, jak dosáhnout žádaných reakcí dalších stran. Marketing 
tudíž chápeme jako umění a vědu výběru cílových trhů a získávané, udržování si a 
rozšiřování počtu zákazníků vytvářením, poskytováním a sdělováním lepší hodnoty pro 
zákazníka. 
 
Účel marketingu může být nalezením odpovědí na následující otázky 
• Jak zjistíme a zvolíme správný marketingový segment nebo segmenty? 
• Jak můžeme diferencovat své nabídky? 
• Jak máme reagovat na zákazníky, kteří nakupují podle cen? 
• Jak můžeme soupeřit s konkurenty nižšími náklady a nižšími cenami? 
• Jak zjistíme růst svého podnikání? 
• Jak můžeme snížit náklady na získání zákazníků? 
• Jak můžeme zajistit dlouhodobější věrnost zákazníků? 
• Jak poznáme, kteří zákazníci jsou nejdůležitější? 
• Jak můžeme zvýšit produktivitu prodejního teamu? 
• Jak můžeme měřit návratnost výdajů na reklamu? 
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4.1.4.Předmět marketingu 
 
Marketéři se dle Kotlera zabývají až deseti typů entit. Této diplomové se přímo 
týkají níže popsané. 
• Výrobky – Fyzické zboží tvoří hlavní část výroby většiny zemí a 
marketingového úsilí. Každoročně se marketingem výrobků zabývá statisíce 
firem produkující zboží od kancelářských potřeb až po automobily. 
• Služby – Souběžně s rozvíjející se ekonomikou se soustřeďuje stále větší 
proporce jejich aktivit na produkci služeb. Dnešní ekonomika v USA sestává ze 
směsi 70% služeb a 30% zboží. 
• Události – Marketéři,kteří propagují různé akce, na kterých se může propagovat 
samotný produkt, nebo služba. 
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4.1.5.Složky marketingu 
 
Firmy se opírají o základní čtyři složky marketingu tvořící marketingový mix.  
Těmito čtyřmi složkami, neboli nástroji marketingu jsou: 
• Produkt (výrobek) - design, vlastnosti, vybavení, služby, záruka 
• Price (cena) – ceník, slevy, doba splatnosti, úvěrové podmínky 
• Place (místo) – odbytové cesty, pokrytí, sortiment, zásoby, doprava 
• Promotion ( propagace) – reklama, přímý marketing, public relations 
Všechny tyto části marketingového mixu jsou využívány k vytvoření určité pozice 
výrobku na trhu. Pokud teď chce firma změnit pozici určitého výrobku na trhu, což 
znamená jeho vnímání zákazníky, musí změnit některé části marketingového mixu. [ 2 ] 
 
Produkt (výrobek) 
Produktem rozumíme hmotný i nehmotný statek, jenž je předmětem zájmu určité 
skupiny osob, či organizací. Produktem je tedy výrobek, služba, myšlenka apod. 
V marketingu bývá výrobek považován komplexněji než v běžném životě. Tímto 
termínem se označuje celková nabídka zákazníkovi, tedy nejen zboží, nebo služba sama 
o sobě, ale další abstraktní nebo symbolické zkušenosti, jako prestiž výrobce, či 
prodejce, značka, kultura prodeje a další [ 2 ] 
Produkt uspokojuje určité potřeby a přání zákazníka. Jestliže marketingově 
uvažující firma počítá s vývojem a výrobou výrobku, musí mít představu o těchto 
skutečnostech. 
• jak se bude výrobek jmenovat 
• jakou image by výrobek měl mít 
• jaké by měl mít vlastnosti 
• v jakých variantách by měl být na trhu nabízen 
• jaké služby se v souvislosti s jeho prodejem budou poskytovat 
• jaký bude asi jeho životní cyklus 
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Price (cena) 
 
Cena je jedním z rozhodujících prvků marketingového mixu. Zejména díky 
skutečnosti, že právě dobře zvolená cenová politika má výrazný vliv na zisk. 
Cena je brána jako kvantitativní ukazatel a rozdíl od dalších prvků marketingového 
mixu má výhodu v tom, že může být snadno měněna. Vyvinout nový produkt, 
zorganizovat reklamní kampaň nebo inovovat produkt zabere mnoho času, ale změnit 
cenu lze velmi rychle za vynaložení minimálních nákladů. [ 3 ]  
Pro většinu spotřebitelů je cena mírou hodnoty výrobku, neboť udává jaké množství 
peněz se musí spotřebitel vzdát, aby výměnou za ně získal poptávaný produkt. Výše 
ceny úzce souvisí se stimulací odbytu. Nízké ceny motivují ke koupi ekonomicky 
smýšlejících zákazníků, vysoké ceny jsou symbolem exklusivity, kteří vyjadřují své 
sociální postavení, životní styl apod.  [ 4 ] 
 Cena vyjadřuje hodnotu výrobku pro zákazníka. Z tohoto důvodu je stanovení ceny 
velmi komplikovaným procesem, proto, že cena je výrazně ovlivňována jak 
ekonomickým prostředím, tak i vnitřní činnosti podniku. Stanovení ceny závisí 
především na celkové strategii firmy a cíli, který bude preferovat. Těmito cíly bývá 
nejčastěji maximalizace zisku, zvýšení tržního podílu, růst obratu, zvýšení rentability 
apod. 
 
Place (místo) 
Výběr nejvhodnější distribuční cesty, kterou bude zboží distribuováno 
k zákazníkovi, je rozhodnutí, které má velký strategický význam. Z hlediska firmy 
znamená výběr nevhodné distribuční cesty zvýšení nákladů na distribuce. Na trhu 
existuje řada cest, kterými zboží putuje k zákazníkovi. Firma mlže spolupracovat přímo 
se zákazníkem, může jím dodávat zboží prostřednictvím velkoobchodu, maloobchodu, 
nebo dealerů, může využívat zásilkové služby anebo jakékoli možné kombinace výše 
uvedených možností. [ 3 ]  
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Promotion (propagace) 
Smyslem propagace výrobku je zejména informovanost o produktu – například o 
jeho vlastnostech, dostupnosti a ceně. Cílem je přesvědčit zákazníky o výhodnosti 
koupě u inzerující firmy. Cílem je komunikovat se zákazníkem o výrobku, který mu 
nabízíme. Proto se také často v souvislosti s touto činností hovoří o komunikaci. Podnik 
se při prodeji výrobku musí rozhodnout, na který okruh zákazníků se zaměří a jaká 
forma bude zvolena. Stimulace zahrnuje čtyři základní formy. [ 5 ] 
• reklamu 
• public relations 
• podpora prodeje  
 
 
 
Public relations 
Public relations je nástrojem nepřímé propagace firmy a jejich výrobků. Publicita 
organizovaná firmou mívá formu nebo je uskutečňována. 
• formou zpravodajských článků 
• tiskových konferencí 
• televizní záběry 
• sponzorská činnost firmy 
• chování představitelů a zaměstnanců na veřejnosti 
 
Public relations mohou ovlivnit povědomí veřejnosti za zlomek nákladů, který by 
při stejném výsledku bylo nutné vynaložit na reklamu. Přitom jsou mnohem 
přesvědčivější a mají dlouhodobý účinek. Při zvažování jak použít public relations musí 
management stanovit marketingové cíle a jejich mediální nosiče, pečlivě realizovat plán 
a hodnotit dosažené výsledky.  
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Reklama 
Hlavním prvkem podpory prodeje je reklama. Je jedním z nástrojů, které firmy 
využívají k přesvědčování potencionálních zákazníků. Je šířena libovolnými medii. 
Hlavní cíl je posílení prodeje. Z tohoto důvodu by reklama měla nýt jednoduchá, 
srozumitelná, pravdivá a informativní. 
Reklamní média, která jsou při reklamě použita jsou velmi různorodá. V největším 
rozsahu se používají zejména tyto: Internet, tiskoviny, televize,billboardy,flyery, 
prospekty, poutače apod. 
 
Podpora prodeje 
Tento způsob propagace patří do nepřímé komunikace a představuje podporu 
konkrétního motivu koupě.  [ 5 ]  
Podpora prodeje je jen na určitou dobu. Nejdůležitějším cílem je tedy zvýšení tržeb 
prostřednictvím odměn zákazníkům, různými akcemi pro stálé zákazníky apod. 
Používanými nástroji podpory prodeje jdou katalogy, výstavy, dárkové poukázky, 
hodnotné ceny, různé reklamní předměty apod. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
41 
 
 
4.2.Strategický marketing 
 
Strategický marketing je součástí řídících a rozhodovacích podnikových 
procesů. Jeho náplní je odhadovat budoucí situaci na trhu a definovat nejvhodnější 
Úpici podniku na něm, hledat budoucí potřeby zákazníků a navrhovat opatření k jejich 
uspokojení. [ 6 ] 
 
Strategický marketing je proces, jehož náplní je:   
 Vypracování analýz vnitřních a vnějších faktorů působících na podnik 
• spolupráce při definování podnikových cílů a strategií 
• stanovení marketingových cílů a definování marketingových strategií 
• komplexní řízení marketingového procesu 
Pro analýzu vnitřních a vnějších procesů se používá metoda SWOT, která umožňuje 
posoudit součastné postavení firmy (vnitřní faktory) a identifikovat potencionální 
hrozby a příležitosti (vnější faktory). 
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Strategický marketingový proces 
 
Respektuje cíle a omezení vplývající ze strategického řídícího procesu a vychází 
ze zásadních rozhodnutí, která byla v rámci procesí na úrovní vrcholového řízení 
provedena. Prezentuje strategické marketingové řízení. 
 
 
Obrázek č.4: Strategický marketingový proces [ 7 ] 
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Strategické cíle 
Kriteria, která musí marketingová strategie splňovat musí být S.M.A.R.T.  [ 8 ]  
• S,  stimulating – cíle musí stimulovat k dosažení co nejlepších výsledků 
• M, measurable – měřitelný, dosažení cílů by mělo být nějakým způsobem 
měřitelné 
• A, acceptable – cíle by měli být akceptovatelné  u skupiny lidí, která je bude 
plnit 
• R, realistic – cíle musí být dosažitelné 
• T, time – cíle by měli být plněny v určitém časovém horizontu 
 
4.3. Strategická analýza okolí firmy 
Prostředí, ve kterém firma působí zahrnuje faktory, jejichž působení na jedné 
straně vytváří nové podnikatelské příležitosti ale na straně druhé vznikají nežádoucí 
vlivy v podobě hrozeb pro její existenci. Z tohoto důvodu je nutné okolí firmy sledovat  
a analyzovat. Analýza externího prostředí by měla být zaměřena na odhalení trendů, 
které mohou chod firmy v budoucnu ovlivnit. 
 
Obrázek č. 5: Členění okolí podniku podle Jaucha a Gluecka 
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4.3.1. Analýza obecného okolí podniku 
 
Ekonomické faktory.  Situace firmy je především ovlivněna aktuální i budoucí vývoj a 
stav ekonomiky. Z tohoto důvodu je nutné analyzovat především následující: 
• Míru inflace 
• Míru nezaměstnanosti 
• Stadium hospodářského cyklu 
• Monetární a fiskální politiku státu 
• Politickou situaci a její vliv na ekonomiku 
 
Sociální faktory. Do této skupiny patří následující faktory: 
• Životní styl 
• Životní úroveň 
• Struktura populace 
 
Legislativní faktory – jsou dány tím, jak mohou fungování ekonomiky ovlivňovat 
aktivitu vlády a dalších orgánů a institucí, médií apod. Stát ovlivňuje fungování 
ekonomiky hlavně zákony a kontrolou jejich dodržování. Stát je významným 
zaměstnavatelem a spotřebitelem.  [ 8 ]  
 
  
 
 
 
 
 
 
45 
 
 
4.3.1.1. Analýza faktorů oborového okolí podniku 
 
Oborové okolí podniku je ovlivněno především dodavateli, zákazníky a 
konkurenty.  Strategie podniku jsou přímo ovlivňovány oborem, ve kterém podnik 
působí. Nástrojem pro analýzu odborového okolí je Porterův pěti-faktorový model 
konkurenčního prostředí. 
Model vychází z předpokladu, že strategická pozice firmy je určena působením 
pěti vzájemně provázaných základních činitelů. [ 9 ] 
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Vyjednávací síla zákazníků  
Zákazník má vůči svému dodavateli silnou pozici tehdy, pokud: 
• je velkým zákazníkem z hlediska odběru. 
• může snadno přejít ke konkurenci. 
• existují snadno dostupné substituty 
• zákazník je subjektem, který mlže ovlivňovat další obchodníky a zákazníky 
 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Vyjednávací síla dodavatelů může být vysoká zejména v následujících situacích 
• pokud je dodavatel významným subjektem na trhu 
• nakupující podnik není pro dodavatele důležitým subjektem 
• zákazník nemá k dispozici potřebné tržní informace 
• neexistují snadno dostupné substituty 
 
Hrozby vstupů nových konkurentů 
Hrozby jsou snižovány, jsou-li splněny některé z těchto podmínek: 
• fixní náklady vstupu do odvětví jsou vysoké 
• existující firmy mají významné nákladové výhody 
• vysoká diferencovanost výrobků 
• náklady na přestup zákazníka k jiné firmě jsou velmi vysoké 
• jedná-li se o odvětví s vysokým stupněm regulace 
 
 
 
 
 
 
47 
 
 
Hrozby substitutů 
Hrozby jsou snižovány především tehdy, existují-li k výrobku blízké substituty a jsou-li 
splněny některé z následujících podmínek. 
• firmy nabízející substituty vyrábějí s vyššími náklady 
• firmy nabízející substituty příliš nezvyšují nabídku 
 
Rivalitou firem působících na daném trhu 
Rivalita firem na trhu mlže být vysoká při splnění některých z těchto podmínek: 
• jde o velmi málo rostoucí trh 
• v odvětví působí velký počet konkurentů. 
• v odvětví existuje nadbytek výrobních kapacit 
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4.3.1.2 Strategická analýza vnitřního prostředí firmy 
 
Vlastnosti podniku jsou definovány slabými a silnými stránkami. Abychom je 
mohli identifikovat a tím pádem i využít je nezbytné analyzovat jeho vnitřní faktory. 
 
Marketingové a distribuční faktory 
V oblasti marketingu a distribuce je nutno analyzovat následující základní faktory: 
• vztah s klíčovými zákazníky 
• kvalitu výrobků a služeb. 
• účinnost reklamy 
• účinnost cenové strategie pro výrobky a služby 
 
Faktory výroby a řízení výroby 
Při této analýze by měli být zkoumány především faktory, které určují vývoj v oblasti: 
• úroveň výrobních nákladů 
• dostatečnost výrobní kapacity 
• pružnost výroby v návaznosti na poptávku 
 
Faktory podnikových a pracovních zdrojů 
Dalším ovlivňujícím kritériem jsou faktory podnikových a pracovních zdrojů. Jde o 
výzkum následujících dílčích oblastí: 
• image a prestiž produktu. 
• velikost podniku v rámci oboru 
• Zkušenost a motivace vrcholového managementu. 
• Kvalita zaměstnanců. 
 
 
 
49 
 
Faktory finanční 
 
Smyslem analýzy finančních faktorů je celková finanční situace firmy. Jde o posouzení 
finančního zdraví firmy na základě zvolených ukazatelů: 
• ukazatelé likvidity. 
• ukazatele efektivnosti užití zdrojů. 
• ukazatelé ziskovosti. 
 
4.3.2 SWOT analýza 
 
Završením je diagnóza slabých a silných stránek, hrozeb a příležitostí 
Při této diagnóze se nejčastěji používá SWOT analýza. Její podstatou je identifikace 
faktorů, které pro firmu představují přednosti a nevýhody, které mohou být využity ve 
svůj prospěch, nebo v prospěch konkurenta. [ 9 ]  
 
  SWOT je zkratkou anglických slov: 
• strenghts – přednosti, silné stránky 
• weaknesses – nedostatky, slabé stránky 
• opportunities - příležitosti  
• threats – hrozby 
 
 Analýza SWOT vychází z předpokladu, že organizace dosáhne strategického úspěchu 
maximalizací předností a příležitostí a minimalizací nedostatků a hrozeb. 
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Přednosti 
Přednosti jsou pozitivní podmínky, které umožňují získání převahy nad 
konkurenty. Organizační předností je zdroj nebo schopnost, která umožňuje organizaci 
získat konkurenční výhodu na trhu. 
Snadnější přístup ke kvalitnějším materiálům, finanční vztahy, image, nebo vysoce 
kvalifikovaní manažeři jsou všechno přednosti, se kterými může organizace 
předstihnout konkurenty. 
 
Nedostatky 
    Nedostatky jsou negativní podmínky, které vedou k nižší organizační 
výkonnosti.  
Nedostatkem může být chyba v rozvoji nezbytných zdrojů nebo schopností. Manažeři 
s neodpovídajícími strategickými schopnostmi, překročené úvěry, nezajímavá image 
produktu, špatné umístění provozovny. 
 
Příležitosti 
Příležitosti jsou současné ale především budoucí podmínky v podnikatelském 
prostředí. Příznivé podmínky mohou obsahovat změny v zákonech, které zvýší  
konkurenceschopnost organizace, rostoucí počet zákazníků, zlepšené vztahy 
s dodavateli. Příležitosti by neměly být posuzovány za současných podmínek, ale 
z hlediska dlouhodobých efektů a aktivit.  
 
Hrozby 
Hrozby jsou současné nebo budoucí podmínky v prostředí, které mohou 
nepříznivě ovlivnit finanční situaci, nebo existenci podniku. Nepříznivé podmínky 
mohou obsahovat především vstup silného konkurenta na trh a pokles počtu zákazníků. 
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Propagace 
Stimulování čili ovlivňování prodeje lze uskutečnit pouze při zajištění 
komunikace mezi prodejcem a spotřebitelem. Jde především o pozitivní působení na 
spotřebitele tak, aby pod vlivem argumentace výrobce uskutečňoval své potřeby v 
souladu s naší podnikatelskou činností. K tomu nám pomůže propagace výrobků, která 
může mít tyto formy: 
Reklama 
Představuje působení vhodnými nástroji zejména na cílovou skupinu zákazníků 
s cílem jejích rozhodnutí koupit výrobky právě u naší firmy. Reklama je jedna 
z nejzákladnějších a nejpoužívanějších forem propagace. 
Podpora prodeje  
Nástroj, který se uplatňuje souběžně s reklamou. Podpora prodeje může mít 
různé podoby. Od nadstandardní služby, zákaznický servis či dotování cen v podobě 
snížením marží. Tento nástroj je použitelný především pro zákazníky, kteří již s daným 
obchodem přišli do styku. Noví potenciální zákazníci, díky slabé reklamě nemají 
možnost jak se o podpoře prodeje dozvědět. 
Publicita 
Cílem tohoto nástroje je propagace výrobků pomocí médií, nebo za použití 
osoby, která má vliv na naši cílovou skupinu. Jde o zviditelnění se různými aktivitami, 
událostmi a podobně.  
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4.4. Jednotný vizuální styl 
Klíčový a rozhodující význam pro vytváření tváře firmy má právě firemní 
vizuální styl, neboli corporate design. Důležitou vlastností vizuálního stylu je jeho 
jednotnost. Základními vizuálními atributy jsou značka, barevnost, typografie, grafické 
prvky a pravidla jejich použití.  
Pokud se chcete prosadit na trhu, je nezbytné se zabývat způsobem vystupování 
a vytváření vlastní image. Nejde pouze o obchodní (marketingovou) komunikaci, ale i 
ostatní pasivní a aktivní formy komunikace s okolím. Jakýkoliv projev vaší existence je 
součástí budování corporate identity.  Mluvíme především o chování zaměstnanců, 
úrovni vnitřní kultury, způsobech řízení, stylu obchodní komunikace, kvalitě a ceně 
produktů a hlavně úrovni vizuální prezentace. Corporate identity musí být nejvyšší 
firemní normou, která řídí téměř všechny její kroky. Corporate identita musí být 
promyšlená, ucelená, použitelná a nadčasová. 
Corporate identity můžeme rozdělit na 4 části: 
• Marketingová komunikace, jejímž cílem je vytvářet pozitivní postoj k 
organizaci a udržovat jednotný styl všech komunikačních aktivit. Má základní 
jednotící prvek a tím je firemní filozofie. Do této části patří public relations, 
podpora prodeje a reklama.  
• Jednotná firemní kultura - jinak řečeno vnitřní atmosféra firmy. Úspěšná 
firma ví, co chce, kam směřuje a jak toho dosáhnout. Má k tomu vytvořena 
pravidla, dodržuje je a všichni zaměstnanci se s nimi ztotožňují. Patří sem 
pravidla jednání se zákazníky, způsoby oblékání, řešení reklamací apod. 
• Produkt – nabídka produktů a služeb je tím nejzákladnějším, co vás 
charakterizuje. Vlastnosti, prodejní síť, podpora, návody k použití, poprodejní 
servis. 
• Jednotný vizuální styl– úroveň a styl vizuální prezentace je rozhodující částí 
při tvorbě corporate image. Vystupovat na veřejnosti vizuálně jednotným a 
promyšleným způsobem je základním předpokladem k jedinečnosti a jasné 
zapamatovatelnosti firmy na trhu.  
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Logotyp 
Základem každého úspěšného corporátního designu  je logotyp, značka, neboli  
grafický symbol, text nebo jejich spojení. Logotyp by měl vždy splňovat základní 
požadavky na jednoduchost, čitelnost,  použitelnost,  jednoznačnost.  
 
Manuál jednotného vizuálního stylu obsahuje: 
• základní definici loga (konstrukce loga, součásti loga) 
• varianty loga (logo v barevné, jednobarevné a černobílé variantě) 
• velikostní řadu loga – (minimální velikost, použití na různých velikostních 
formátech) 
• barevnost (firemní barvy - Pantone, CMYK , RGB, RAL, ORACAL) 
• typografii (hlavní písmo a vedlejší písmo) 
• přípustné a nepřípustné použití loga 
• datová příloha  
 [ 11 ]  
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5. Návrh strategie 
 
 Na základě vlastního hodnocení stavu firmy a předpokládaného vývoje navrhuji 
vypracovat SWOT analýzu, kvůli detailnější identifikaci možností a hrozeb, které nás 
přímo ovlivňují. Tyto informace budou využity při návrhu marketingové strategie, aby 
byla nejúčinnější. 
 
 
5.1. SWOT analýza 
 
Úkolem SWOT analýzy je objektivní zhodnocení našich silných i slabých stránek. 
Především zjistit, v čem jsme lepší než konkurenční obchody a tyto výhody použít při 
tvoření marketingové strategie. Oproti zjištěným výhodám se budeme snažit 
minimalizovat, nebo zcela odstranit slabé stránky. SWOT analýza je zpracovaná na 
základě vlastních zkušeností, zpětné reakce zákazníků a vlastního, objektivního 
hodnocení firmy. 
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Tabulka č. 1: SWOT analýza 
 
 
Silné stránky 
 
 
 
 
 
 
WEAKNESS 
• Neznámá kultura a móda pro starší 
generace 
• Finanční závislost mladších zákazníků 
na rodičích 
• Dlouhý interval mezi objednávkou a 
dodáním zboží 
 
 
STRENGHTS 
 Dlouholetá tradice 
 Dlouhodobé skupiny stálých 
zákazníků 
 Profesionalita personálu 
 Široká nabídka produktů 
 Bariéry vstupu nových konkurentů 
 
OPPORTUNITIES 
 Expanze na další trhy 
 Tvorba internetového obchodu 
 Rozšíření služeb 
 
 
THREATS 
 Zhoršení rentability firmy 
 Změna trendu v oblékání  
 Vypovězení nájemních smluv 
 Nedostatek kvalifikovaných 
zaměstnanců 
 Falzifikáty 
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5.1.1. Silné stránky 
 
• dlouhodobé skupiny stálých zákazníků 
Jedna z nejdůležitějších konkurenčních výhod je existence stálé skupiny loajálních 
zákazníků, které nemusíme na naše služby a produkty lákat. Neboť náklady na udržení 
stávajícího zákazníka daleko menší, než náklady na získání nového. Při realizaci 
marketingové strategie můžeme dbát na zvýraznění faktu, že jsme jedni ze zakladatelů 
tohoto typu odvětví a tím pádem máme největší knot-how. 
 
• profesionalita zaměstnanců 
U všech zaměstnanců je kladen velký důraz na praxi v oboru specializovaného 
maloobchodního prodeje se sportovním sortimentem, nebo členství v Asociaci Českého 
Snowboardingu (AČS), které dokládá odbornou způsobilost ve znalostech 
snowboardingu. Pro nové zaměstnance bez dostatečné praxe je připraven program, ve 
kterém budou obeznámeni s veškerými technickými parametry nabízeného zboží. 
 
• široká nabídka produktů 
Nabídka je vždy přizpůsobovaná aktuálním požadavkům zákazníků. Vycházíme tak ze 
statistik prodejnosti jednotlivých položek ve skladovém programu. Hlavní důraz je 
kladen na pravidelné doplňování zboží. Ať už z dostupných skladových zásob, nebo 
dodatečnými objednávkami. 
 
• bariéry vstupu nových konkurentů 
Souběžně s výbornými dodavatelsko-odběratelskými vztahy máme s dodavateli dohody 
o exkluzivitě. Díky těmto dohodám si můžeme být jisti, že do našeho regionu nemůže 
vstoupit konkurenční firma, která bude nabízet identické produkty. Tím však není vstup 
nových konkurentů zcela zamezen. Pořád zde má prostor konkurence se substitučním 
zbožím. 
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• dlouhodobé skupiny stálých zákazníku 
Souběžně s exkluzivitou některých produktů máme zajištěnou stálou skupinu 
zákazníků, kteří preferují jen jednu, určitou značku. K této skupině se přidávají 
zákazníci, kteří nás navštěvují od samého začátku našeho podnikání. Tito zákazníci nám 
vyjma loajality přináší i výhody v určitém stálém příjmu obchodu. Zdůrazňovat 
důležitost těchto zákazníků není třeba zdůrazňovat a je potřeba si je pro další roky 
udržet. 
 
5.1.2.Slabé stránky 
 
• neznámá kultura a móda pro starší generace 
Móda a sportovní vybavení je určeno především pro cílovou skupinu zákazníků ve věku 
12 až 20 let. Další produkty pro jinou než cílovou skupinu zaujímají cca 20% naší 
nabídky.  
 
• finanční závislost mladších zákazníků na rodičích 
Cílová skupina našich zákazníků jsou z převážné části studenti mezi dvanáctým a 
osmnáctým rokem. Tato skupina zákazníků nemá ve většině případů vlastní příjmy. 
Z tohoto důvodu je jejich poptávka závislá na finanční situaci rodičů. Kdy při aktuální 
míře nezaměstnanosti můžou být tímto faktem tržby firmy negativně ovlivněny. 
 
• dlouhý interval mezi objednávkou a dodáním zboží 
Díky systému předobjednávek, kdy nám zboží dorazí až 9 měsíců po objednání se 
vystavujeme riziku špatného odhadu poptávky. Dalším negativním faktorem je rychle se 
měnící trend a móda apod. 
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5.1.3. Příležitosti 
 
• zprovoznění internetového obchodu 
Možnost objednávat zboží přes internet každým rokem roste. Tato velmi silná skupina 
zákazníků dává přednost výběru zboží po internetové síti. Nejvýznamnější výhodou 
tohoto stylu prodeje je skutečnost, že internetovým obchodem vstupujeme na trh, který 
ke kterému má přístup každý z České republiky.  
 
• expanze na další trhy 
Díky výhodám, dohodnutým s našimi dodavateli máme jedinečnou možnost otevírat 
nové obchody s nabídkou, kterou nemá nikdo v dané lokalitě. Z tohoto důvodu máme 
výhodu ve vstupu na trh, na kterém nenalezneme identické zboží. Další výhodou na 
fungující trhy je především působení místního konkurenta, který propaguje své z boží a 
tvoří poptávku po produktech, které můžeme využít. 
 
• rozšíření služeb (servis, splátkový prodej, odborná konzultace) 
Poprodejní servis byl doposud naší hlavní složkou boje s konkurencí. V započatém 
trendu hodláme pokračovat a naše služby nadále zdokonalovat.  
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5.1.4.Hrozby 
 
• zhoršení rentability firmy 
Pokud se firma dostane do finanční tísně, hrozí ji odliv zákazníků ke konkurenčním 
firmám, které mají dostatek finančních prostředků na realizaci objednávek a tím pádem 
mají lepší nabídku sortimentu. Firma by se tak dostala do nekončící spirály, protože 
zákazníci bývají díky internetu velmi dobře informovaní o aktuálních kolekcích 
oblečení.  
 
• falzifikáty 
S rostoucí poptávkou po originálních produktech roste i zájem čínských falzifikátorů. 
Technologie výroby je již na takové úrovní, že falzifikátoři dokážou vyrobit identický 
produkt i zde v ČR. Rozpoznat ho od originálu mnohdy nedokáže i dodavatel 
s pravomocí dovážet zboží na český trh. Za těchto podmínek si ve většině případů musí 
lokální maloobchodní jednotka hlídat „tržnice“ a na případné podezřelé prodejce 
dodavatele upozorňovat. Ten již ve většině případů spolupracuje s Českou obchodní 
inspekcí a falzifikáty se snaží z trhu odstraňovat.  
 
• vypovězení nájemní smlouvy 
Vypovězení nájemní smlouvy a nutná likvidace, nebo stehování do jiných prodejních 
prostor zaberou nejen spousty času a peněz, ale i přinese další náklady na propagaci 
nového sídla obchodu. V důsledku toho můžeme ztratit valnou část naší klientely. 
  
• nedostatek kvalifikovaných zaměstnanců 
Zaměstnanci, respektive výborný prodejní team jsou pilířem našeho úspěchu. Při jejich 
výběru klademe důraz především na vysokou profesionalitu a praxi. Nedostatkem 
takových zaměstnanců si můžeme značnou část zákazníků odlákat. S prodavači 
udržujeme velmi blízké vztahy, zejména díky spolupráci na dalších objednávkách.  
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5.2.Vlastní marketingový plán 
 
Na základě výsledků z analytických částí diplomové práce navrhuji marketingovou 
strategii založenou na těchto dílčích částech.  
• corporate identity 
• reklama 
• podpora prodeje a benefity pro zákazníky 
• zřízení internetového obchodu 
• public relations 
• reklamní předměty 
 
Tyto dílčí části budou vzájemně provázány, zejména díky maximalizaci užitku 
z jednotlivých částí.  
Obsahem návrhu marketingové strategie je i roční plán s návrhem realizací jednotlivých 
dílčích částí. Tento časový plán byl navržen podle vlastních zkušeností, kdy jsem 
respektoval rozložení prodejních sezón.  
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5.2.1. Korporátní design 
Samotné zahájení marketingové kampaně bude předcházet změna loga firmy. 
Doposud se používalo velmi složité, mnohobarevné a nepřehledné logo, které si každá 
maloobchodní jednotka různě upravovala co se velikosti, barvy a dalších atributů týče. 
Jde nám o vytvoření jednoduchého loga, které bude přehledné, pokud možno 
jednobarevné a bude se dát použít jak k vertikální, tak horizontální prezentaci.  Jako 
nejlepší varianta byla zvolena „královská“ korunka, která má poukázat na naše 
„královské“ produkty a kvality. Atypická barva byla zvolena zejména díky faktu, že 
žádný z našich konkurentů tuto barvu nepoužívá a nám jde hlavně o odlišení se od 
konkurence. 
Obrázek č.7: logotyp společnosti 
 
 
 
 
 
 
 
 
Souběžně s novým logem se částečně poupraví i název naší firmy. S počátkem 
marketingové kampaně se obchodní jméno firmy změní na XXXXX.CZ Účelem této 
nepatrné změny je poukázání a pobídka každému, že se prezentujeme i na internetu a 
vlastníme internetový obchod.  
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5.2.1.1.Přípustné použití loga 
Logo bude používáno ve dvou barevných variantách a rozložení. Bud vertikální, 
nebo horizontální – dle aktuálních možností. Barevné kombinace jsou uvedeny na 
obrázku níže. 
Obrázek č.8: přípustné použití loga 
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  5.2.1.2.Jednotná firemní kultura 
Prezentace při prodeji je, dle mého názoru, jednou ze základních stavebních 
kamenů dobré pověsti firmy. Nevhodné vystupování zaměstnanců může negativně 
ovlivnit celou marketingovou kampaň. Chceme, loajální, slušné zaměstnance 
s výborným vystupováním. V této oblasti očekávám velké problémy, se zaměstnanci se 
počítá ve věku 18- 25 let, hlavně díky přiblížení se cílové skupině zákazníků. Dalším 
významným faktorem jsou požadavky na aktivní provozování sportů, kterým se naše 
firma věnuje. Tím pádem potenciální zájemci o práci jsou, nebo budou bez větších 
zkušeností a jejich chování vůči zákazníkům může být nevyhovující. Tento faktor jako 
tvůrce marketingové kampaně mohu těžko ovlivnit. Na starosti by tuto problematiku 
mělo mít vedení jednotlivých obchodů. Zde není žádný „manuál výborného prodavače“ 
je to především upozornění, co bychom si měli hlídat, aby navržená marketingová 
strategie byla úspěšná. Při prodeji se bude od zaměstnanců vyžadovat podpora 
korporátní identity ve formě přidělených triček. Tímto krokem si chceme zajistit 
snadnou přehlednost pro zákazníky, kdo tu je zaměstnaný a na koho se mají v případě 
jakéhokoli dotazu obrátit.  
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5.2.2.Reklama 
Pro reklamu byly vybrány níže uvedené média. Požadovaná kritéria a kontakt 
s cílovou skupinou zákazníků splňují nejlépe. 
• časopisy 
• internet 
• katalogy 
• exteriérová reklama 
5.2.2.1.Časopisy 
Na trhu jsou pouze 2 časopisy, které jsou určeny pro naši cílovou skupinu. 
• Časopis Board – měsíčník, náklad přes 15.000 kusů 
• Free Magazine – vychází osmkrát ročně, náklad přes 10.000 kusů 
Oba zmíněné časopisy se zaměřují na stejné akce a jejich součástí je i seznam obchodů, 
ve kterém jsou k dostání. Tato informace je zcela zdarma a je podmíněna pouze 
odběrem časopisů. Minimální odběr je 15 Kusů. Což při deseti pobočkách není nic 
zatěžujícího. 
Možnosti inzerce: 
Média široké spektrum prezentací ať už přímo na přebalu, dvojstrany a dalších 
menších formátů. V poslední době začali této formy propagace využívat opět hlavně 
dodavatelé. Takže jako v minulých případech by byla naše inzerce na identické 
produkty zcela zbytečná. Nám půjde především o propagaci maloobchodní sítě. Jako 
nejlepší možná varianta byla zvolena jedna z možností alternativní inzerce. Konkrétně 
vkládání samolepek, nebo plakátů s naším logem apod. Cena této inzerce je jednorázová 
a v hodnotě 20.000 s DPH. V této částce je zahrnuto vkládání a tisk (pokud tedy nejde o 
speciální formát, nebo materiál).  
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Tuto možnost chceme využít na vložení plakátu ve formátu A3 s fotografií 
některého z našich podporovaných jezdců v oblečení z aktuální kolekce.  Na fotografii 
bude samozřejmě i naše nové logo a odkaz na stránky. Důvodem výběru této možnosti 
je především fakt, že při četbě časopisu jde čtenářovi o informace o aktuálním dění „na 
scéně“, tím myslím výsledky různých závodů, co je nového po technické stránce, a 
podobně. Reklamy mohou lehce přehlédnout. Plakát muže přímo sloužit 
k dlouhodobější propagaci. Nehledě na to že tato forma inzerce je oproti stejnému 
formátu uvnitř časopisu o více jak polovinu levnější. 
 
5.2.2.2.Internet  
V dnešní době patří internet mezi nejdůležitější komunikační nástroje. Webové 
stránky reprezentují firmu navenek a tak by jim měla být věnována značná pozornost. 
Aktuální stránky naší firmy jsou ve velmi špatném stavu. Je třeba změnit grafické 
zpracování a poupravit koncept stránek. Dosavadní koncept je nepřehledný a informace 
o akcích a produktech nejsou aktuální. Náklady na tuto formu propagace budou velké, 
protože bude potřeba najmout firmu, která má s touto formou propagace zkušenosti a je 
schopna vybudovat systém, který bude funkční a dostatečně optimalizován. Pro tvorbu 
internetových stránek bude opět využito služeb firmy Pro holding. Zajistíme si tak 
jednotnou vizuální formu a vzájemnou komptabilitu jednotlivých složek systému. 
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5.2.2.2.2.Server FREERIDE.CZ 
Další ze serverů, který navštěvuje řada našich zákazníků. Jedná se o webové 
stránky zaměřené na kulturu, která naši cílovou skupinu zákazníků zajímá. Cílem 
serveru je zlepšit informovanost zákazníků o sítí všech obchodu se zaměřením na 
extremní disciplíny, tak i na místa, resorty, kde se dají tyto aktivity provozovat. 
Prezentace jednotlivých obchodů a resortů je dobrovolná a zdarma.  Touto cestou 
můžeme zákazníky opět informovat jaké zboží je právě naskladňováno, jaké máme 
slevové akce podobně. 
Souběžně i s neplacenou inzercí nabízí tento server i možnost pronájmu plochy 
v podobě banku ve kterém budeme zákazníky upozorňovat na slevové akce, nové 
kolekce apod. Tento bagr slouží i jako odkaz na naše stránky, nebo e-shop.  
Návrh kampaně 
Základní kampaň. Kombinuje pouze dvě nejžádanější inzertní plochy, na 
obrázku níže se jedná o plochy označené písmeny “A“ a “B“ . Bannery se v nich 
zobrazují střídavě každý druhý týden.  
Obrázek č.7: rozložení reklamních ploch serveru FREERIDE.CZ 
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Plán kampaně.  
Na obrázku níže je časové rozložení kampaně po celý rok. Tato propagace bude 
určena výhradně k upozornění zákazníků na nové kolekce zboží, které je aktuálně 
naskladňováno. Prezentace bude ve formě pohyblivých flashových animacích, ke 
kterým budou využity fotografie členů podporovaného teamu. Tyto animace budou 
vytvořeny jednoduchou metodou ve vlastní režii – tedy bez dalších nákladů. 
tabulka č.2: návrh rozložení kampaně 
Týd 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26
A                                                     
B                                                     
C                                                     
D                                                      
27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48 49 50 51 52
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5.2.2.2.1.Facebook 
Facebook aneb nejlepší reklama je ta, která je zadarmo. Facebook je rozsáhlý 
společenský webový systém sloužící hlavně k tvorbě sociálních sítí, komunikaci mezi 
uživateli, sdílení multimediálních dat, udržování vztahů a zábavě.  
Po světě má více než 175 miliony aktivních uživatelů je jednou z největších 
společenských sítí na světě.  Co se týká počtu uživatelů v české republice bohužel 
nemám žádné statistiky. 
Jak tohoto systému využít k propagaci naší maloobchodní sítě? Jde o vytvoření 
profilu se základními informacemi a získat pomoci funkce „přátelé“ co největší počet 
uživatelů, kteří s Vámi budou sdílet informace a jejich profil. V našem profilu 
XXXXX.CZ jsme schopni aktivní uživatele upozornit na aktuální dění jako například 
nové kolekce skladem, výprodeje, pořádané akce a podobně. Námi napsané informace 
se automaticky přepošlou na profily ostatních uživatelů. Tento systém dokáže i 
spravovat fotografie, takže máme možnost nahrávat fotografie produktů, alba 
z pořádaných závodů a podobně. Obrovskou výhoda je i možnost komunikace 
s uživateli pomocí chatu, nebo komentářů k fotografiím, našim nabídkám a podobně. 
Krom vytvoření dalšího komunikačního kanálu se s uživateli získáváme i feedback na 
základě kterého budeme schopni optimalizovat nabídku našich služeb a produktů. 
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5.2.2.3.Katalogy 
V této oblasti je potřeba hodně dohánět. Maloobchodní síť XXXXX může 
zákazníkům nabídnout akorát katalogy, které dostaneme od našich distributorů s jejich 
kompletní nabídkou. Nabízíme tak zákazníkům mnohdy produkty, které nemáme 
skladem a v mnoha případech už ani nejdou doobjednat.  
Řešením by byl návrh vlastního katalogu formátu A5,jak pro zimní, tak pro letní 
sezónu. Naše nabídka je natolik obsáhlá, že není možno do katalogu zapracovat veškeré 
naše produkty. Z tohoto důvodu se katalogy budou tvořit na základě naší objednávky na 
aktuální sezónu, kdy budeme přesně vědět jaké zboží a v jakém množství nám přijde. 
Tuto formu propagace můžeme efektivně využít i jako pobídku k nákupu pomocí 
přiloženého slevového kupónu na 10% při výši nákupu nad 2000 Kč. 
Do katalogu bude zahrnut i náš team, rozhovory s nimi, fotografie z akcí závodů 
apod. Katalog nebude mít klasickou formu, ve které nalezneme jen fotky a ceny 
produktů. 
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5.2.2.4.Exteriérová reklama 
Dominantním prvkem exteriérové reklamy maloobchodu bude tzv lightbox. 
Jedná se o venkovní vývesnou ceduli, která je navíc vnitřne osvěna. Podmínky použití 
jsou odlišné pro každý obchod. Například ve velkých obchodních centrech se bude 
muset lightbox přepracovat po dohode s vedením obchodního centra. Náklady na 
rekonstrukci dosavadních lightboxu budou minimální a spíše jen designového 
charakteru.  
Obrázek č.9: návrh na lightbox 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Výloha bude polepena logy našich předních dodavatelů, aby bylo zřetelně jasné 
jaké produkty u nás zákazníci mohou nalézt.Tyto loga budou nasvícena zevnitř výlohy, 
aby byla na první pohled kolemjdoucích zřetelná. 
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Obrázek č.8: návrh na exteriérovou reklamu 
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5.2.3.Podpora prodeje, benefity pro zákazníky 
Podpora prodeje a benefity pro zákazníky budou mít zejména přínos pro skupiny 
stálých zákazníků. Plně si uvědomuji význam stálých zákazníků pro naši firmu a díky 
těmto použitým nástrojům očekávám jejich další rozšíření. 
 
5.2.3.1.Sphere card 
Tento projekt společnosti EFIN s.r.o. přináší výhody držitelům karet Sphere 
v podobě 5 – 30% slev na služby a zboží. Během budování věrnostního program Sphere 
card bylo vydáno přes 1.000.000 karet a databáze poskytovatelů slev nabízí více než 
6.500 obchodním míst k využití Sphere card v ČR.  
Graf č.1 vývoj vydaných sphere karet 
 
 
Jaké budou mít SPHERE karty přinos?  
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Při vydávání karet musíme být velmi obezřetní. Nevýhodou SPHERE karet je 
fakt, že vydáním karet umožňujeme obdarovaným využívat slevy i v ostatních, 
konkurenčních obchodech. Nám jde především o propagaci v brožurkách a internetu 
firmy EFIN. Brožurky jsou vydávány společně s kartami, takže nový držitel SPHERE 
karty ví kde a v jaké výši může slevy čerpat. Karty budou vydány jen dlouholetým 
zákazníkům, u kterých hrozí minimální riziko přechodu ke konkurenci. Karty jsou totiž 
placené. Minimální odběr je 100 Ks s vlastním návrhem designu karty. Při předložení 
této karty se počítá se slevou ve výši 5%. 
Obrázek č. 10: návrh na SPHERE kartu 
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5.2.3.2.Věrnostní programy XXXXX.CZ 
Pro stálé zákazníky bude zřízen věrnostní program s možností získat na nákupy 
v e-shopu a kamenné prodejně XXXXX.CZ slevu až 20 %.  Podmínky získání slevové 
karty jsou prvním minimálním odběrem nad 5.000 Kč, poté bude zákazníkovi vydána 
karta s identifikačním číslem, na které se mu budou načítat body za další nákupy. 
Za každý nákup načteme na kartu počet bodů ve výši utracené částky (1 Kč = 1 
bod). Čím více pak máte; nasbíraných bodů, tím vyšší slevu na veškeré nákupy u nás 
zákazník dostane. Maximální výše slevy je stanovena hranicí 20% . 
 
Tabulka č. 3: Návrh na slevy v rámci věrnostního programu 
Počet bodů na věrnostní 
zákaznické kartě 
Výše 
slevy 
0 - 4.999 5% 
5.000 - 9.999 7% 
10.000 - 14.999 10% 
15.000 - 19.999 11% 
20.000 - 24.999 12% 
25.000 - 29.999 13% 
30.000 - 34.999 14% 
35.000 - 39.999 15% 
40.000 - 44.999 16% 
45.000 - 49.999 17% 
50.000 - 54.999 18% 
55.000 - 59.999 19% 
60.000 a více 20% 
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Podmínky uplatnení slevových systémů 
• slevy lze použít na nákup zboží v e-shopu www.XXXXX.cz nebo jakékoli 
prodejně XXXXX.CZ 
• slevy lze uplatnit na nezlevněné zboží a na půjčovnu a servis 
• slevy se nevztahují na výhodné komplety, zlevněné zboží, dárkové kupóny a 
použité zboží 
• slevy se navzájem nesčítají a nelze je uplatnit zpětně 
• změny ve slevovém systému vyhrazeny 
 
5.2.3.3.Poukázky 
Pro zvýšení služeb zákazníkům budou vydány do oběhu poukázky. U nich se 
předpokládá největší poptávka před Vánocemi, kdy si zejména starší generace není jistá 
s dárkem, pro obdarovaného a tato cesta je pro ni nejjednodušší. Tyto poukázky také 
budou využívány pro jednu variantu slevového systému, kterému se budu věnovat v jiné 
kapitole. Poukázky se budou prodávat ve své nominální hodnote v libovolném množství 
a uplatňovány mohou být pouze v obchodech, ve kterém byly vydány.  
Obrázek č. 11: návrh poukázek 
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5.2.4.Reklamní předměty 
 
Reklamní předměty budou určeny především pro zaměstnance a podporovaný 
team. Dále pak na akce, které se budou pořádat pod naším jménem. Reklamní předměty 
jsou dle mého názoru nejméně účinnou formou propagace, zejména z důvodu, že 
konečný uživatel spíše využívá jejich vlastností a reklamu na nich vnímá jen okrajově.  
Pro naše účely se předpokládá s výrobou pouze samolepek a firemních triček. 
 
 
 Samolepky  
Design samolepek bude odvozen od našeho nového korporátního designu. Na 
samolepkách bude pouze logo, internetová adresa a doplňující informace, že se jedná o 
SKATESHOP. Tyto pak budou rozdávány jednak rozdávány k nákupům.  Pro teamové 
jezdce, vlastnící automobil budou připraveny velkoformátové nálepky k polepení 
vozidla. Bude se jednat o výrobu ve vlastní režii formou plottrování. Nákladem tak bude 
jen a pouze materiál. 
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Trička 
Výroba triček bude svěřena partnerské firmě XXXXXX. Trička budou stejně jak 
samolepky odpovídat novému korporátnímu designu. Účelem triček bude vizuální 
připojení k organizaci. Pro zákazníky bude jasné, kdo je zaměstnancem obchodu. U 
podporovaného teamu sportovců to zase bude zviditelnění našeho loga a potencionální 
noví zákazníci.  
Trička je partnerská firma zajistit i v minimálním odběru 10 triček při zachování 
stanovené ceny. První objednávka triček bude na 300 kusů, které budou rozděleny na 
jednotlivé obchody. Při ceně 230 Kč / ks  nás náklady na tyto trička jsou kalkulovány na 
69.000 Kč s DPH. 
 
 
Obrázek č.12: Návrh triček 
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5.2.5.Public relations 
K udržení a zlepšení vztahů s okolím bude využito následujících nástrojů. Cílem 
naší PR kampaně je zlepšení vztahu se zákazníky a navázání kontaktu s novými. 
 
  5.2.5.1. Sponzorství 
Pro podporu prodeje a zlepšování vztahu s okolím firmy bude sestaven team 
podporovaných lidí zejména z řad našich zákazníků. Chceme sestavit skupinu lidí, 
věnující se sportu, kterému je přizpůsobena naše nabídka. Tato skupina bude mít za 
úkol „ukázat“ v jakém obchodu oni nakupují a který obchod se věnuje sportům 
podobného zaměření. V současnosti to je jedna z nejúčinnějších reklam, jaký trh nabízí. 
 
Team bude sestavován na základě výběrového řízení, ve kterém se bude přihlížet na 
tyto požadavky: 
• dosavadní úspěchy 
• možností propagace  
Dosavadní úspěchy 
 Chceme podporovat lidi, kteří se danému sportu věnují dlouhodobě, jsou mezi 
komunitou známí a především vědí jak vystupovat v zájmu naší firmy. Tyto znalosti a 
dovednosti bývají osvojeny dlouhodobější interakcí. 
 
Možnosti propagace. 
V této kategorii požadavků se budeme zabývat, jak a kde nás podporovaný 
jezdec dokáže propagovat. Důraz bude kladen především na prezentaci na lokálních 
trzích, v rámci české republiky. K propagaci jsme schopni zajistit potřebné materiály 
v podobě banerů, reklamních předmětů, zajištění reklamy na vozidle apod. 
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Forma sponzorství. 
Celková strategie sponzorství bude rozdělena na 2 skupiny. 
• A-team 
• flow team 
 
A-team 
A-team tvoří pomyslnou elitu ze sponzorovaných jezdců se kterými se počítá jen a 
pouze pro sportovní aktivity.  Na začátek budou vybrání dva atleti, kterým bude 
poskytnuta materiální podpora. Výše materiální podpory bude ovlivněna především 
jakého sportu se bude týkat. Logicky výbava jezdce, snowboardisty bude výrazně 
dražší, než výbava skateboardisty. 
Všechny skupiny v rámci A-teamu budou na první sezónu operovat s budgetem 
20.000 Kč na softgoods v maloobchodních cenách. Náklady pro nás při poskytnutí 
produktů v zmíněné hodnotě budou díky průměrným maržím od jednotlivých 
dodavatelů na úrovní cca 11.000 Kč. Ostatní požadované produkty z naší nabídky nad 
rámec budgetu budou prodány za naši nákupní cenu. Tudíž cca za polovinu 
maloobchodních cen.  
Tato strategie bude uplatňována pouze během prvního roku fungování A-teamu, na 
následující sezónu se podmínky budou variabilně měnit pro každého z členů teamu 
v závislosti na reportu z jejich sezóny. Logicky nám půjde o podporu těch jezdců, kteří 
nám zajišťují největší reklamu v podobě účasti na co nejvíce akcích a celkově „ jsou 
vidět“. 
Složení A-teamu: 
Snowboard – 2 členové 
Skateboard – 2 členové 
Bike – 2 členové 
Surf, kite- 1 člen 
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Flowteam 
Tento team bude mít širší základnu. Počet členů není jinak omezen. Flowteam 
můžeme považovat jako „předskok“ do A-TEAMU. Celkově jde o lidi, kteří nemají 
potenciál na okamžitý přestup do A-teamu, nebo byla kapacita vyčerpána a přesto mají 
co nabídnout.  Členové flowteamu nebudou podporování za pomocí budgetu, ale budou 
jim nabídnuty fixní slevy na jakékoli produkty v rámci naší nabídky. Stejně tak jak po 
A-teamu budeme od nich požadovat měsíční reporty o jejich aktivitě. 
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  5.2.5.2. Sportovní a hudební akce 
K širšímu oslovení se budeme prezentovat na akcích, kde se vyskytují skupiny 
našich cílových zákazníků. Tato forma podpory může mít podobu lokálních, menších 
akcí, nebo větších, celorepublikových. Naše priorita bude zaměřena na lokální závody, 
které jsou co se týče finanční stránky mnohem příznivější a potenciál nových zákazníků 
je mnohem vyšší. 
 
Možnosti tvorby těchto akcí jsou hlavní dvě:  
• Vlastní organizace 
• Partnerství 
 
Vlastní organizace 
 Tento způsob tvorby nám přináší značnou variabilitu, ale souběžně s ní i značné 
náklady. Na pořádání akcí by byl potřeba zaměstnanec, který by se staral jen a pouze o 
organizaci závodů. Díky značné finanční náročnosti se nepočítá s častým pořádání 
podobných akcí a náklady by tak přesáhly očekávaný užitek.  
Partnerství 
 V úvodní části jsem se zmiňoval o partnerství mezi dodavateli a odběrateli. Již 
několikátým orkem s dodavateli spolupracujeme na projektech, které zajišťují růst 
našeho prodeje a tím pádem i výše objednávek u zmíněných dodavatelů. V praxi to 
znamená, že dodavatel sám pořádá akce a zve k partnerství své stálé a významné 
odběratele. Ti se pak na akci podílí především cenami pro zúčastněné, které můžou být 
ve formě PRIZEMONEY, neboli peněžitá odměna pro výherce, nebo formou benefitů, 
v podobě peněžitých poukázek nebo dárkových předmětů, uplatnitelných v naší sítí 
obchodů. 
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Jednoznačnou výhodou partnerství je minimalizace starostí na naší straně. 
Pořadatelé akce mají velké zkušenosti a hlavně kontakty, díky kterým dokážou zajistit, 
aby z akce bylo vytěženo maximum. 
 
Hudební akce 
Tyto akce jsou v poslední době velmi oblíbené. Zejména díky minimální 
finanční náročnosti, díky které si můžeme dopřávat reklamu doslova každý týden. 
Organizátoři akcí většinou bývají domluveni s majiteli klubů a vzájemně spolu 
spolupracují. Organizátoři mají zisk ze vstupného a klub má tak stabilní program a tržby 
v na baru. My, jako sponzoři jsme oslovováni především jako partneři akce. Kdy za 
určitý obnos, nebo hodnotné věci do doprovodného programu poskytnou místo na 
propagačních materiálech, vyvěšení banneru přímo na akcích apod. Do budoucna se 
plánuje spolupracovat s agenturou Ondřeje Veverky, který pořádá akce zejména v Brně, 
ale je schopný, díky svým kontaktům zajistit podobné akce po celé republice za níže 
popsaných podmínek. 
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Partnerství 
Tato forma spolupráce bude využívána nejčastěji. Cenou této spolupráce bude 
tisk materiálů na výlep a flyerů, v souhrnné hodnotě nepřesahující 5000 Kč. Nevýhodou 
těchto akcí je možná kolize s konkurenčními obchody, které také obdrží nabídku.  
Z tohoto důvodu bude agentuře předán seznam firem, se kterými nemáme zájem se na 
akci podílet. Půjde zejména o přímé konkurenty uvedené na straně 23. 
 
Obrázek č. 13: návrh na hudební akci, partnerství 
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Generální partnerství 
Jak již název napovídá, půjde o akce většího charakteru. Především při účasti 
celebrit z hudebního businessu. Pořádání takových akcí se týká pouze Brna, Zlína, 
Českých Budějovic a Olomouce. Tedy jen těch největších obchodů. Generální 
partnerství nám umožňuje větší variabilitu v podobě vzhledu plakátů, možnosti 
prezentace přímo při akcích, možnost pořádání přehlídky apod. 
Podmínky spolupráce jsou podobné jak v předchozí kapitole, ale jako další 
nezbytný výdej bude peněžní odměna pro zúčastněné hudebníky. Celkový rozpočet na 
akci podobného charakteru je 15-20 tisíc Kč. 
 
 
Obrázek č. 14: návrh na hudební akci, generální partnerství 
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Požadavky ze strany agentury XXXXXXX 
 
Propagace 
Tiskoviny: 1000 ks plakátů o formátu A2, 3000ks letáků o formátu A6. 
Internet: Zařazení akce i s vizuálem na 30 hip hopových webů, cca 300 Emailových 
pozvánek i s vizuálem akce. 
V místě konání: Projekce (možnost zařazení log, spotů, fotografií obchodů do projekce), 
banery, letáky na příslušný produkt, značku, akční nabídku nebo shop. 
 
Generální partner: Zapracování jména generální ho partnera do názvu akce, 
dominantní pozice na všech tiskovinách a vizuálech, dalších propagačních materiálech, 
projekci a v místě konání. Dle domluvy je možno i dalších možností zviditelnění.  
Partner: Zapracování log do všech tiskovin, vizuálech a dalších propagačních 
materiálech, umístění banerů v místě konání, zapracování log do projekce. 
 
Generální partner: 10.000,- + DPH, na fakturu se splatností ihned. 
Partner 6.000,- + DPH, na fakturu splatnou ihned. 
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Sportovní akce 
Sportovní akce jsou díky zájmu veřejnosti jak získat nové zákazníky z řad lidí, kteří 
s podobným sportem nikdy nepřišli do styku.  
Forma podpory těchto akcí je stejná jak u hudebních akcí a to konkrétně formou 
Generálního nebo jednoduchého partnerství. Tyto akce hodláme podporovat minimálně 
a to zejména z těchto důvodů. 
• tyto akce se v různých sezonách pořádají neustále a hrozí kolize s jinými závody 
• propagace bude z větší části zajištěna teamem podporovaných jezdců. 
• užitek z potenciální reklamy je díky širokému spektru diváků minimální 
• akce jsou závislé bud na sněhových podmínkách, nebo příznivém počasí 
• technická a byrokratická náročnost. Při pořádání sportovních akcí je potřeba 
různých povolení, zajistit zdravotní dozor v podobě sanitky, oplocení, 
občerstvení apod. 
 
I na těchto akcích se ale plánuje spolupráce s dodavateli, nebo přímo s organizátory 
akcí. Tyto instituce mají s pořádáním akcí dlouholetou zkušenost a i z tohoto důvodu je 
výstup v podobě reklamy efektivnější.  
Podpora těchto akci může proběhnout dvěma způsoby: 
• přímé financování 
• podpora formou darů 
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Přímé financování 
Tento způsob podpory je nejméně žádoucí a nebude u naší firmy využíván. 
Výsledný efekt z poskytnutí peněžité částky je minimální a ve větší míře je rozdán 
výhercům formou PRIZEMONEY, tedy peněžitá odměna. 
Podpora formou darů. 
Organizátorovi akce jsou darovány produkty z naší nabídky, která je bud prodá a 
výnos z prodeje investuje do samotné sportovní akce, nebo produkty poskytne 
výhercům jako odměnu za předvedené výkony. Jak organizátor s produkty naloží nás 
nezajímá, protože jsou to produkty bez našeho loga a nepřináší nám tak jakýkoli užitek 
Výhody  
• zvýšení obratu zboží 
• možnost hůře prodejného zboží  
• poskytnutím cen v maloobchodní ceně například 10:000 Kč jsou naše náklady 
při průměrných maržích cca 6.000 Kč 
 
Nevýhody 
• sportovní akce podporované tímto způsobem jsou u závodníku méně oblíbené, 
než když mají možnost vyhrát na peněžitou odměnu 
• většina organizátorů se snaží takto zbavit absolutně neprodejných a starých věcí, 
což negativně ovlivňuje pověst sportovní akce 
 
Co nám pořadatel akce nabízí? 
• vyhlašování našeho jména společně s informacemi kdo jsme a co děláme 
• bannery s logy naší firmy v areálu, kde sportovní akce probíhají 
• promítání prezentace naší firmy na obrazovkách (pokud jsou zajištěny) 
• logo na veškerých tiskovinách, které na sportovní akci lákají 
• report v tiskových médiích, ve kterém také inzerujeme 
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5.2.6. E-shop 
Pro tvorbu E-shopu byla vybrána firma Pro holding.  Tato společnost má kromě 
výborných referencí a dlouhodobé zkušenosti i v nabídce různé doplňkové moduly pro 
maximální optimalizaci a zjednodušení spolupráce. Jde doslova o E-shop na klíč s velmi 
krátkou dodací lhůtou. V ceně je zahrnuta i registrace do katalogu, nahrání na internet a 
využití jeho propagace, která spočívá v optimalizace stránek pro přední české 
vyhledávače typu seznam.cz apod.  Spuštění E-shopu se předpokládá do dvou měsíců 
od uvedení do provozu. Díky vzájemnému propojení našeho skladového programu 
s aplikací dodavatele bude spousty práce ušetřeno automatickým exportem zboží, které 
máme skladem. Další ulehčení získáme v podobě produktových fotek přímo od 
dodavatelů. Ti na svých stránkách zveřejňují veškeré fotky svých produktů, takže nám 
odpadají starosti se složitým focením, následnými úpravami fotek apod. Na provoz E-
shopu bude přidělen jeden zaměstnanec, který bude mít na starosti především upload a 
přiřazení fotek k jednotlivým položkám vygenerovaným automatickým exportem. Jsem 
si vědom důležitosti této práce natolik, že zmíněný zaměstnanec nebude starat o 
expedici objednávek. Ty bude mít na starosti jeden prodavač z každého obchodu. Po 
něm bude vyžadováno každodenní odesílání objednávek, aby veškeré objednávky 
podané do 15.00 ještě ten den odešly. Objednávky podané po 15.00 hodin budou 
vyřízeny během dalšího cyklu. Tímto krokem se vyhneme především hromaděním se 
objednávek a především chceme mít pověst internetového obchodu, který zkracuje dobu 
mezi objednáním a dodáním. 
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Obrázek č.15: Návrh designu e-hopu 
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5.3. Roční plán reklamní kampaně 
tabulka č.3: rozložení marketingového plánu 
1. týden                                 
Leden 2. týden                                   Reklama Freeride 
  3. týden                                 
  4. týden                                 Hudební akce - generální partnerství 
  1. týden                                 
Únor 2. týden                                 Hudební akce - partnerství 
  3. týden                                 
  4. týden                                 Sportovní akce - partnerství 
  1. týden                                 
Březen 2. týden                                 Reklama v tištěných médiích 
  3. týden                                 
  4. týden                                 Sponzoring 
  1. týden                                 
Duben 2. týden                                 E-shop 
  3. týden                                 
  4. týden                                 Podpora prodeje a benefity pro zákazníky 
  1. týden                                 
Květen 2. týden                           
  3. týden                                 
  4. týden                               
  1. týden                                 
Červen 2. týden                               
  3. týden                                 
  4. týden                               
  1. týden                                 
Červenec 2. týden                               
  3. týden                                 
  4. týden                               
  1. týden                                 
Srpen 2. týden                               
  3. týden                                 
  4. týden                           
  1. týden                                 
Září 2. týden                               
  3. týden                                 
  4. týden                               
  1. týden                                 
Říjen 2. týden                               
  3. týden                                 
  4. týden                               
  1. týden                                 
Listopad 2. týden                               
  3. týden                                 
  4. týden                               
  1. týden                                 
Prosinec 2. týden                               
  3. týden                                 
  4. týden                                 
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6. Hodnocení 
Tato část diplomové práce obsahuje hodnocení marketingové strategie z pohledu 
finančních  nákladů  na její  realizaci. Na srovnaní finanční náročnosti níže uvádím 
celkové roční tržby maloobchodního řetězce XXXXX. 
 
6.1.Finanční náklady na realizaci 
 
Tabulka č. 4: roční náklady na marketingovou strategii 
Položka 
Cena bez DPH na 
jednotku  Počet jednotek 
Cena celkem za 
položku 
reklama v tištěných médiích 20 000 Kč 4 80 000 Kč 
katalogy 15 Kč 5000 75 000 Kč 
Exteriérová reklama 7 000 Kč 9 63 000 Kč 
Sphere card 10 000 Kč 1 10 000 Kč 
reklamní trička 230 Kč 300 69 000 Kč 
Samolepky 100 Kč 500 50 000 Kč 
Sponzorství 11 000 Kč 7 77 000 Kč 
Hudební akce - partnerství 6 000 Kč 12 72 000 Kč 
Hudební akce- generální 
partnerství 10 000 Kč 12 120 000 Kč 
Sportovní akce - partnerství 6 000 Kč 6 36 000 Kč 
E-shop a internetové stránky 120 000 Kč 1 120 000 Kč 
Freeride. Cz 35 000 Kč 1 35 000 Kč 
Cena celkem bez DPH     807 000 Kč 
cena celkem s DPH     960 330 Kč 
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6.2.Měsíční tržby sítě XXXXX.cz 
Tabulka č. 5: Měsíční tržby sítě XXXXX.cz 
Měsíc Tržby celkem v tis Kč 
Leden XXXXX Kč 
Únor XXXXX Kč 
Březen XXXXX Kč 
Duben XXXXX Kč 
Květen XXXXX Kč 
Červenec XXXXX Kč 
Srpen XXXXX Kč 
Září XXXXX Kč 
Říjen XXXXX Kč 
Listopad XXXXX Kč 
Prosinec XXXXX Kč 
Tržby celkem za 2008 XXXXX Kč 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
93 
 
7. Závěr 
 
Marketingové strategie bývají ve větší míře tvořeny za účelem zvýšení prodeje, 
upevnění si pozice na trhu. Celkově tedy o kroky, které přinesou firmě vyšší zisky. 
Marketingová strategie, které jsem se v této práci zabýval, měla jiný charakter. Jejím 
cílem bylo primárně firmu sjednotit jako celek  vybudovat pozitivní vnímání formy širší 
veřejností a .  Vedlejšími účinky této strategie jsou samozřejmě očekávané zvýšení tržeb  
v důsledku zavedením internetového obchodu, reklamy na místech, kde se stýká naše 
cílová skupina zákazníků a zlepšení informací o aktuálních produktech  na  za pomocí 
nejoblíbenějších médií. 
Významným faktorem při tvorbě marketingové strategie bylo uvědomění si 
skutečnosti, že podobné firmy mohou maximalizovat zisk jen a právě díky efektivním 
službám, pozitivními ohlasy z public relations akcí podobně. Toto uvědomění vychází 
ze skutečnosti minimální možností ovlivňovat maloobchodní ceny, které jsou ve větší 
míře pevně stanoveny a hlídány dodavateli. Další možností   maximalizace zisků je 
zvýšením  rabatů díky vyšším odběrům. Při aplikaci tohoto modelu by měly zisky růst 
exponenciálně. Realita je však ovlivněna hrozbami způsobených objednávkovým 
systémem a možností špatného odhadu budoucí situace na trhu, na jehož základě se 
můžeme dostat do finanční tísně se spoustou neprodejného zboží na skladě. 
Nutnost firmu centralizovat je dána především aktuálním děním na trhu, kdy 
pomalu zanikají obchody v rukou živnostníků a přecházejí pod větší organizace, a 
vznikají tak maloobchodní řetězce. Jestli chceme být jedním z prosperujících řetězců je 
potřeba co nejdříve vystoupit mezi veřejnost a dát jí najevo, že jsme XXXXX.CZ, 
máme dlouholeté zkušenosti, výborné služby, prestižní zboží, vážíme si stálých 
zákazníků a aktivně podporujeme sporty, které nás živí. 
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